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Združevanje analognih in digitalnih tehnik: optimalna izkušnja interakcije pri spletnem 
nakupovanju s kupci 
Spletna komunikacija in interakcija se je čez desetletja, stoletja in obdobja močno 
spreminjala. Že v zadnji polovici stoletja zaznavamo konkretne spremembe pri načinih in 
taktikah spletnega komuniciranja, ki so jih povzročile (tehnološke) revolucije, inovacije in 
nova orodja (tudi spletne) komunikacije. Skozi delo spoznavamo pomen spletne komunikacije 
in interakcije danes (v primerjavi s preteklostjo), kako le ta vpliva na nakupne navade, kaj 
prinaša in kje še vedno ostaja ključnega pomena ter zakaj. Na analizi primera spletne trgovine 
in raziskavi glasbene panoge v Sloveniji ugotavljamo, kaj so tiste taktike, ki povečujejo 
prodajo in učinkovitost spletnih mest, hkrati pa z njimi vzporedno poteka tudi raziskovanje 
razlogov za takšne rezultate. Preko naloge sledimo raziskavi in spoznavamo analogne ter 
digitalne tehnike, s katerimi operirajo oziroma s katerimi bi lahko operirali spletni trgovci. 
Polje študija bo tudi uporabniška izkušnja, ki je med nami precej dlje, kot je bil opravljen prvi 
spletni nakup, napovedi pa so precej zložne in ocenjujejo, da bo le ta nekoč postala ena izmed 
pomembnejših disciplin svetovne ekonomije. 
Ključne besede: spletno komuniciranje, uporabniška izkušnja, digitalne tehnike, analogne 
tehnike, spletno nakupovanje 
 
Combining Analogue and Digital Techniques: Optimal Interaction Experience for 
Customers in Online Shopping 
Online communication and interaction has changed dramatically over the decades, centuries 
and eras. Already in the last half of the century, we have seen concrete changes in the 
approaches and tactics of online communication caused by (technological) revolutions, 
innovations and new tools of communications (including online). Throughout this MA thesis, 
we learn about the importance of online communication and interaction today (compared to 
the past), how it affects buying habits, what it brings, and where and why it remains crucial. 
Analysing the case of an e-commerce, and researching the music industry in Slovenia, we find 
out what are the tactics that increase the sales and effectiveness of websites, while 
simultaneously exploring the reasons for such results. Through this MA thesis, we follow the 
research and get to know the analogue and digital techniques that are or could be used by 
online merchants. The field of study is also user experience, which is among us much longer 
than the first online purchase, because experts agree and predict that it will become one of the 
major disciplines of the world economy. 
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Dandanes lahko slišimo in zasledimo ogromno razprav, polemik, diskusij strokovnjakov in 
tistih ne tako velikih strokovnjakov, ki se teme socialne interakcije dotikajo iz razdalje, ali od 
bližje, ki jo kritizirajo, poudarjajo njen pomen, ali so precej kritični do razmaha množične 
uporabe tehnoloških rešitev, s katerimi se je socialna interakcija pomaknila v ozadje in je 
izgubila glavno funkcijo, ki jo je imela v preteklosti – stik s sočlovekom in posledično razvoj 
empatije. V magistrskem delu se želim dotakniti socialne interakcije v kontekstu spletnega 
nakupovanja. Kaj interakcija sploh je, kako se je razvila, kako spremenila, kaj v današnjem 
času pomeni in kako jo mi doživljamo. Ali ima še vedno tako velik pomen, kot ga je imela v 
preteklosti in ali obstaja možnost, da nam nekoč ne bo več pomembna. To precej perečo temo 
in vprašanje bom združila s podjetniškim pristopom spletnega trgovanja. Za začetek bom 
raziskala, kdaj je prišlo do pojava spletnega nakupovanja, kako se je razvilo in zakaj, kako se 
je spreminjalo in kaj se pričakuje v prihodnosti z njegovim razvojem.  
Ko bom govorila o spletnem trgovanju, ne morem mimo samega razvoja spleta, ki je do danes 
šel že skozi 3 faze – trenutno je v četrti. Tako bom predstavila revolucijo Spleta 1.0, 2.0, 3.0 
in 4.0.  
Ker je z računalniško revolucijo prišlo tudi do sprememb vrstnega reda pri nakupovanju, prej 
je bil na prvem mestu nakup in šele potem uporabniška izkušnja – najprej smo izdelek kupili, 
šele kasneje ugotovili, da ni enostaven za uporabo in imamo z njimi težave, bom raziskovala 
fenomen uporabniške izkušnje, ki je precej stara veda. Korenine, katere segajo v 40. leta 
prejšnjega stoletja in so kmalu prinesla izum, ki ga še danes uporabljamo. Takrat je podjetje 
Bell Labs kot eno izmed prvih najelo psihologa, ki je pripravil predlog telefonske tipkovnice, 
ki je poznana še danes. Dotaknila se bom torej zgodovine, razvoja, napovedi za prihodnost ter 
najpomembnejših dejavnikov ter elementov, mimo katerih ne moremo, če govorimo o 
uporabniški izkušnji.  
V empiričnem delu se nameravam usmeriti v raziskavo trga glasbene panoge v Sloveniji. Na 
podlagi ankete bom pridobila informacije podjetij, ki imajo spletne trgovine in ki trenutno 
poslujejo na trgu. Zanimalo me bo stanje v panogi ter njihova stališča in ugotovitve glede 




Na podlagi vseh pridobljenih informacij in znanja (teoretičnih izvlečkov, rezultatov ankete) 
bom pripravila seznam predlogov optimizacije spletne trgovine podjetja Art of Music, na 
podlagi katerih bom testirala pomen spletne interakcije pri zaključevanju nakupov in možnosti 
povečanja prodaje prek spleta. S praktičnim delom naloge želim najti tiste elemente, ki so 
najpomembnejši pri spletni prodaji, hkrati pa iz vidika potrošnika ali posameznika raziskovati, 
kaj je tisto, kar je njemu najbolj pomembno. Torej kljub usmerjenosti v podjetniške vode ni 
glavni cilj raziskovanje in večanje prodajnih rezultatov, temveč tudi razumevanje fenomena 
socialne interakcije v spletnem okolju uporabnikov.  
Prav tako sem pred začetkom raziskovanja in študije postavila 5 tez, ki si jih želim v 
zaključku tega dela potrditi, zavreči in predvsem podrobneje pokomentirati.  
1. Interakcija z obiskovalci spletnih strani se je čez čas spremenila in ima danes drugačen 
pomen kot včasih.  
2. Spletne trgovine slabše poznajo svoje kupce ter njihove zahteve in spletnih platform ne 
prilagajo njihovim zahtevam.  
3. Ljudem je še vedno (ne glede na tip nakupovanja) pomembna učinkovita komunikacija. 
4. V Sloveniji se malo podjetij odloči za vlaganje v razvoj in znanje na področju digitalnega 
poslovanja.  
5. Podjetja se v spletnih nastopih največkrat odločijo za močno prevladovanje digitalnih 
tehnik, ki naj bi bile najbolj sodoben in moderen način komuniciranja z obiskovalci (analogne 
tehnike so zastarele). 
Moje glavno raziskovalno vprašanje pa bo: Ali in kako lahko povečanje učinkovite interakcije 
z obiskovalci na pravih mestih spletnega nastopa, deluje pozitivno ali negativno na nakupno 








2 RAZVOJ SPLETNE KOMUNIKACIJE 
 
Komunikacija je dejavnost prenosa informacij preko izmenjave mnenj, sporočil in podatkov 
skozi govor, signalizacijo, pisanje ali vedenje. Če se vrnemo na sam začetek svojega obstoja, 
najdemo dokaze, ki ugotavljajo, da smo se ljudje sporazumevali, torej smo komunicirali že od 
samih začetkov človeškega življenja. V komunikacijo vključujemo govor, simbole in pisanje. 
Prvi ohranjeni zapisi komunikacije izvirajo iz ledene dobe, ko se je jamski človek 
sporazumeval preko jamskih slik. Na začetku je interakcija temeljila na prenosu informacij o 
morebitni nevarnosti ter načinih lova, tako imenovana človeška komunikacija pa se je razvila 
približno pred približno 200.000 leti. (McAnany, 2012) 
Simbole poznamo 30.000 let. Gre za kompleksnejše zgradbe komuniciranja, saj so 
zagotavljali tako večji doseg kot daljšo življenjsko dobo sporočila. Simboli zajemajo tako 
jamske slike kot petroglife, piktograme in ideograme. V drugo skupino komuniciranja 
uvrščamo pisanje, kjer prvi pisni sistem izhaja iz začetkov bronaste dobe. Prvi pisni jezik so 
bili hieroglifi. Šlo je za slikovne črke, kjer je vsak simbol predstavljal idejo ali besedo. Po 
starih verovanjih, naj bi pisavo izumil bog Thoth. Sledil je razvoj abecede, ki se je pojavila 
okrog 2.000 let pred našim štetjem v starodavnem Egiptu. Še nekaj ostalih inovacij, ki so 
močno vplivale na razvoj komuniciranja in so nas pripeljale do trenutnega stanja razvoja pa je 
bil razvoj tiska (Gutenberg sredi 15. stoletja), časopisov (prvi se je pojavil v Evropi), izum 
prvega pisalnega stroja (Henry Mill, leta 1974) izum telegrafa in mikrofona (Charles 
Wheatstone, leta 1821), izum prvega telefona (Alexander Graham Bell, leta 1876), televizije, 
računalnika in tako naprej, ko se začnemo približevati izumu interneta in začetkom 
komuniciranja preko njega. (Slater in Bremner, 2003) 
Tako kot si včasih jamski človek ni znal predstavljati načina interakcije brez jamskih slik, si 
tudi danes ne znamo predstavljati, kako bi lahko izpustili komunikacijo preko spleta. V 
nadaljevanju se dotaknem razvoja spleta po etapah in fazah, ki so spreminjale, razvijale in 
izoblikovale način spletne interakcije, kot jo poznamo danes.  
2.1. Splet 1.0 
Svetovni splet (ang. World Wide Web) je sistem medsebojno povezanih hipertekstualnih 
dokumentov, ki so dostopni na internetu. S pomočjo spletnega brskalnika je možen ogled 




tako pa omogoča navigiranje in premikanje preko hiperpovezav. Splet je predstavil in razvil 
Tim Burners-Lee, britanski znanstvenik, leta 1989. (Erragcha in Romdhane, 2014)  
Splet 1.0 je prvo obdobje razvoja svetovnega spleta, ki je trajalo od 1989 do 2004. 
Opredeljeno je bilo kot splet informacijskih povezav. Ideja ustanovitelja (Berners-Lee-ja) je 
bila, da je namenjen samo branju (ang. read-only). Vseboval je izredno malo interakcije med 
uporabniki, ni pa bilo mogoče interakcije vzpostaviti tudi s spletnim mestom. Prvo obdobje je 
splet postavljalo v pasivno vlogo. Bilo je obdobje statičnih strani in namenjeno iskanju ter 
pridobivanju informacij. Z drugimi besedami nam je splet omogočal, da brskamo za 
informacijami in jih beremo. (Erragcha in Romdhane, 2014) 
Splet 1.0 je vključeval spletne protokole HTML, HTTP in URI. Največje omejitve tehnologije 
so bile prepoznane v tem, da so spletne strani lahko razumeli samo ljudje (ne obstaja vsebina 
namenjena napravam), podprta ni tudi dinamična vsebina, vsebina na spletu pa je namenjena 
zgolj branju. (Erragcha in Romdhane, 2014) 
 
2.2. Splet 2.0 
Splet 2.0 sledi Spletu 1.0 in bi ga najbolje opisali s tremi karakteristikami: udeležba, odprtost 
in mrežni učinki (ang. network effects). Trajal je med leti 2004 in 2016, poskrbel pa je za 
izboljšanje participativnosti kulture prek spletnih aplikacij. Ta kultura pomeni nove veščine 
učenja in ponuja tudi nove vire in orodja za interakcijo. Tehnologij je vedno več in ta je vedno 
bolj vključena v vsakdanje življenje posameznikov. (Duthoit in Metz, 2012)  
Ljudje smo družabna bitja in ravno zahteva ter želja po razvoju interakcije z drugimi bitji, 
skupaj s tehnološko disrupcijo, je močno prisostvovala k razvoju Spleta 2.0, ki je prinesel 
razmah v razvoju družbenih omrežij ter spletnih trgovinskih platform. (Ahmad in Laroche, 
2016)  
Kot rezultat vsega zgoraj omenjenega, se je e-trgovina transformirala in spremenila v socialno 
trgovino. Iz spletne strani je nastala platforma, ki spodbuja, beleži, zbira, interakcije 
potrošnikov. Potrošnik je tako zmožen spremembe svoje vloge. Iz zgolj nakupne namere tako 
lahko postane ambasador, ocenjevalec, aktiven člen v nakupni verigi. Pomemben razmah 
nastane tudi v delovanju, saj začnejo potrošniki vedno več brati, se izobraževati ter s tem 




ocenjuje se, da kar 97 % potrošnikov bere ocene drugih in jih pri presoji nakupa tudi 
upošteva. V grobem bi lahko opredelili tri razsežnosti spletne trgovine: priporočila, forumi in 
skupnosti ter ocene. (Ahmad in Laroche, 2016) 
Z vsem omenjenim začnemo govoriti o besedah ust (ang. Word of Mouth). Fenomen ali polje, 
ki je poznano že iz pradavnine, je sedaj dobilo predpono elektronskega pojava (ang. eWoM). 
Ugotovitve kažejo, da eWOM lahko zmanjša negotovost glede izdelka in poveča zaupanje 
potrošnikov, kar posledično povečuje tudi nakupne namene. (Ahmad in Laroche, 2016) 
Če orišemo glavno razliko med Spletom 1.0 in 2.0 ugotovimo, da je ključna razlika v položaju 
uporabnika. Le ta iz pasivne vloge opazovalca postane aktiven participatoren člen v družbi. Pa 
naj si gre za spletno nakupovanje, ki doživi v tem obdobju razmah ali za ustvarjanje vsebin, 
deljenje mnenj in stališč na forumih, spletnih dnevnikih (blogih) ali na novo ustvarjenih 
skupnostnih. Že poznane aplikacije ter tehnologije v tem obdobju doživijo simplifikacijo, 
počasi postanejo uporabnikom bolj prijazne, še vedno pa je v primerjavi z današnjo stopnjo 
uporabniške prijaznosti ta razlika ogromna.  
 
2.3. Splet 3.0 
Osnova ideja Spleta 3.0 je bila definiranje in povezovanje podatkovne strukture, s katero bi 
bilo iskanje, raziskovanje, avtomatizacija in integracija mogoča skozi več aplikacij oziroma 
tehnologij. Splet 3.0 je sposoben izboljšanja upravljanja s podatki, podpore dostopnosti 
mobilnega interneta, stimuliranja ustvarjalnosti in inovativnosti, spodbujanja dejavnikov 
globalizacijskega fenomena ter izboljšanja uporabnikovega zadovoljstva. (Choudhury, 2014)  
Splet 3.0 je po besedah ustanovitelja svetovnega sveta, Berners-Leeja tudi semantičen splet. 
Gre za splet, kjer zasnova spletne strani izginja, kjer podatek ni lasten, ampak deljiv, kjer 
storitve prikazujejo različne prikaze za enake strani ali enake podatke. Z omenjanjem storitev 
govorimo o aplikacijah (spletnih brskalnikih, virtualnih besedah), napravah in preostalem, ki 
mora biti osredotočeno na kontekst in personalizacijo ter dostopno z uporabo vertikalnega 
iskanja. (Choudhury, 2014) 
Če smo na začetku govorili o tisočih uporabnikih, kasneje (pri Spletu 2.0) o milijonih, lahko v 
tej fazi govorimo o več kot bilijon uporabnikih svetovnega spleta. Splet bi lahko poimenovali 




v tej fazi doživimo, da ljudje ustvarijo aplikacije, s katerimi ljudje objavljajo vsebino in med 
katerimi poteka interakcija. Od statične vsebine (Splet 1.0), do dinamične (Splet 2.0), sledi 
precej nedefiniran cikel, v katerem se začenja uporaba umetne inteligence, 3D matrik. 
(Choudhury, 2014) 
Splet 3.0 velja kot inteligenten splet. Njegov cilj je prilagajanje in optimiziranje spletnega 
iskanja na podlagi zgodovine, interesov in želj uporabnikov. Funkcionalnosti spleta tako 
nadgrajujejo tradicionalen način iskanja, na primer oglaševanje, lahko prilagodimo na podlagi 
obnašanja in preferenc vsakega posameznika. (Almeida, 2017)  
 
2.4.Splet 4.0 
Zadnje (trenutno) poznano obdobje naj bi začelo nastajati v letu 2016, čeprav se mnenja 
strokovnjakov in raziskovalcev razlikujejo. Prav tako ni točno definirano njegovo ime, 
nekateri tudi ocenjujejo, da glavnih karakteristik, značilnosti, povezljivosti, učinkov in 
posledic, še ni moč prepoznati, ker je to trenutno doba, ki živi, se aktivno spreminja. 
Lahko povlečemo nekatere zaključke, ki se nanašajo na prvo razvojno fazo Spleta 4.0. Le ta 
pomeni dostopnost in razširjenost na mobilne naprave. Iz prej edine poznane dostopne točke, 
ki je bil računalnik, se tako splet širi na mobilne telefone, tablične računalnike tudi druge 
mobilne aparate, ki postajajo del vsakdanjika. Poleg integracije in povezljivosti z mobilnimi 
napravami je pomembno tudi to, da se vsebine, orodja in funkcionalnosti ustvarjajo tudi v ne 
računalniških okoljih. (Almeida, 2017) 
O nekaterih pojmih, ki jih povezujemo s Spletom 4.0, lahko spregovorimo, saj so le te znane. 
Če je bila umetna inteligenca uporabljena že v prejšnjih obdobjih, lahko le to omenjamo 
skupaj z internetom stvari (ang. IoT), kar zahteva ogromno večjo procesorsko moč, 
inteligentnost, hkrati pa povezuje podatke z različnih koncev, močno je usmerjena v oblačno 
(ang. cloud) okolje, ki je lahko dostopno, enostavno povezljivo ter stabilno integrirano v 
različne naprave. (Almeida, 2017) 
Omeniti velja tudi robote, pametne pomočnike, ure, s katerimi je mogoča komunikacija, 
pametne hiše, z vsem naštetim pa ugotovim nekaj pomembnega. Splet se odmika iz samega 
spletnega okolja. Če smo prej govorili o spletu, ki je vključeval in predstavljal dogajanje na 




industrije 4.0. Lahko bi rekli, da postane stičišče, osnova za obdelavo podatkov in deljenje 
























3 SPLETNO NAKUPOVANJE 
 
3.1.Zgodovina in pojav 
Spletno nakupovanje se je pojavilo z letom 1991, ko je internet svojo uporabo razširil tudi na 
področje komercialnih namenov. E-trgovina (ang. ecommerce) je najprej označevala pojav 
komercialnih elektronskih transakcij s pomočjo tehnologije EDI (Electronic Data Interchange) 
in EDT (Electronit Funds Transfer), ki sta omogočili, da so uporabniki izmenjevali poslovne 
informacije in elektronske transakcije. Funkcionalnosti omenjenih tehnologij pa so že od leta 
1970 omogočali, da so si organizacije med seboj pošiljale in izmenjevale dokumentacijo 
elektronsko. (Abbasi, Bigham in Sarencheha, 2011)  
Popularnost interneta med prebivalstvom je narasla v letu 1994, vseeno pa so za razvoj vseh 
potrebnih varnostnih protokolov (HTTP in DSL) bila potrebna štiri leta. Tako je v letu 2000 
ogromno število podjetij v Združenih državah Amerike in zahodne Evrope predstavilo svoje 
storitve na svetovnem svetu. To je bil tudi ključen trenutek za spremembo zaznavanja e-
trgovine, ki ga poznamo danes. E-trgovina je postala proces nakupovanja dostopnega blaga in 
storitve preko interneta preko varovanih povezav in elektronskih plačilnih storitev. (Abbasi in 
drugi, 2011) 
Sledil je propad .com (ang. dot-com) in privedel do nesrečnega razpleta za veliko podjetij, ki 
je iz e-trgovanja izginilo. So pa priložnost elektronske trgovine prepoznali trgovci na drobno z 
opeko in malto, ki so začeli svoje storitve ponujati preko spleta. Do konca leta 2001 je tako 
največja oblika e-trgovine predstavljal B2B model (ang. Business-to-Business), ki je imela 
okrog 700 milijard dolarjev transakcij. (Ibarraa, Partidaa in Aguilara, 2014)  
Po vseh dostopnih statističnih podatkih je prodaja v e-trgovinah močno rastla in v naslednjih 
letih, do konca leta 2007, predstavljala 3,4 % celotne svetovne prodaje. Glavna prednost, ki so 
jo kupci prepoznavali na začetku, je bila ta, da so (na primeru prodajalcev na drobno z opeko 
in malto) imeli več ponudb, zbranih na enem mestu - svetovnem spletu, kjer so lahko 
spremljali, primerjali in izbrali tisto, ki je bila zanje najboljša. Na drugi strani svetovni splet 
tudi prodajalcem omogoča številne priložnosti, saj so lahko čez noč dobili dostop do novih 
strank, ki so njihove storitve in blago našle preko spleta in to brez dragih oglaševalskih 




Ko govorimo o razvoju e-trgovin pa morajo omeniti Amazon in Ebay, saj veljata za enega 
največjih ustvarjalcev na trgu spletne prodaje in sta bila tudi ena izmed prvih spletnih podjetij, 
ki sta omogočala elektronske transakcije. (Ibarraa in drugi, 2014) 
Med 5 največjih prodajalcev na spletu danes uvrščamo: Amazon, JingDong, Alibaba Group 
Holding in eBay. (Pajović, 2020) Statistični podatki kažejo, da se v elektronskih nakupovalnih 
vozičkih najde največ glasbe, knjig, računalnikov, pisarniške opreme in preostale potrošniške 
elektronike. (Ibarraa in drugi, 2014) 
Poleg termina e-trgovine je bil precej v uporabi in razširjen pojem tudi e-poslovanje. Gre za 
dva pojma, ki sta včasih vržena v isti koš, čeprav ne gre za enaki stvari. E-trgovina, kot je 
razloženo zgoraj, je pojav komercialnih elektronskih transakcij s pomočjo tehnologij in velja 
za ožji pojem, kot je e-poslovanje. Predpona e pri obeh terminih označuje enako, gre za 
elektronska omrežja, vključujoč internet in elektronski prenos podatkov (EDI), ki so 
namenjeni izboljšanju in spreminjanju poslovnih procesov. E-trgovina se dotika procesov, ki 
so del odnosov (in interakcije) med strankami, dobavitelji, zunanjimi partnerji, prodajo in 
marketingom, z namenom pridobivanja večjega tržnega deleža in izgube dobička pri bližnjih 
konkurentih. Tudi iz tehničnega vidika je enostavnejša za implementacijo v primerjavi z e-
poslovanjem. (Bartels, 2000) 
E-poslovanje vključuje tako e-trgovino, kot tudi pokriva interne procese v organizacijah, kot 
so produkcija, zaloge, logistika, produkcijski razvoj, finance, upravljanje s človeškimi viri in 
tako naprej. Sama strategija je precej kompleksnejša, njen fokus pa ni na zunanjih strankah 
(kot pri e-trgovini), ampak na internih procesih, s katerimi želimo doseči zmanjšanje stroškov, 
optimizacijo poslovanja ter povečanja učinkovitosti. Posledično je implementacija e-
poslovanja zahtevnejša in dolgotrajnejša, prinaša pa na dolgi rok večji izplen, nižje stroške in 
posledično večji profit. (Bartels, 2000) 
 
3.2.Razvoj in značilnosti 
Čez leta se je spletno nakupovanje močno spremenilo. Od začetnih izredno enostavno 
postavljenih spletnih strani, na katerih so se našle zgolj glavne, gole informacije o storitvah in 
blagu, lahko danes govorimo o kompleksnih platformah, ki imajo poleg glavnega cilja – 




E-trgovine so tako primarno namenjene nakupovanju, predstavljajo pa tudi ugled podjetja. 
Tako ni več samo pomembno, ali je možno nakupiti predstavljeno blago, ampak tudi kaj skozi 
besede, grafiko, oblikovanje in postavitev, sporoča podjetje kupcem. Ogromno dela in truda je 
vloženega v postavitev spletnih strani iz vidika gradnikov in ciljem čim večje optimizacije ter 
prijazne uporabniške izkušnje, o kateri bo govora kasneje. (Rita, Oliveira in Farisa, 2019)  
E-trgovine so tako odprte vse dni v letu, vseh 24 ur na dan. Kupci preko spletnih brskalnikov 
najdejo blago, ki ga potrebujejo. Tako obiščejo spletno stran ponudnika, pregledajo, kaj 
ponudba vsebuje, ali ima kakšne posebne akcije, popuste, ali so izdelki na zalogi in kakšen je 
čas dostave, v primeru najnižje ponudbe pa se lahko odločijo za naročilo oziroma nakup 
izdelkov. Celoten proces poteka elektronsko, od izbire blaga do zaključka nakupa. Načini 
plačila in dostave so različni. Tako se lahko največkrat kupec odloči za plačilo preko kreditnih 
in bančnih kartic, mobilnih denarnic (npr. PayPal, mBills) in obrazca UPN (nakazila na 
transakcijski račun podjetja na podlagi prejetega računa). Prav tako je pri dostavi blaga 
največkrat možna izbira dostave na domač ali poljuben naslov, ali lasten prevzem blaga na 
sedežu podjetja. (Rita in drugi, 2019) 
Blago je predstavljeno z večpredstavnostnim materialom (največkrat fotografije), nekateri 
naprednejši prodajalci pa so v te namene razvile napredne interaktivne rešitve, kot so videi, 
3D prikazi in podobno. (Rita in drugi, 2019) 
Z zaključkom nakupnega procesa kupec na svoj e-naslov, ki je v svetu e-trgovin kot osebna 
izkaznica, prejme potrdilo o naročilu, morebiti tudi plačilu in informacijo o predvideni dostavi 
naročenega blaga.  
 
3.3.Razlogi 
Glavni razlog za začetek razmaha e-trgovin gre pripisati dejstvu, da je svetovni splet s svojim 
razvojem omogočil odskočno desko za podjetja, ki so tako imela praktično čez noč priložnost, 
da svoje potencialne kupce spoznajo iz celega sveta. Svetovni splet je omogočil dostopa do 
podatkov in informacij, ki jih prej ni bilo možno najti, sploh pa ne na enem mestu. Omogočil 
je večjo konkurenco, saj je bila tako odločitev kupcev vedno bolj zavedna. Lažje so prišli do 




Pomemben razlog za razvoj spletnih trgovin so podjetja videla tudi v večji interakciji s 
svojimi kupci, na katere so lahko tako močneje vplivali skozi celoten nakupni proces. Že od 
začetkov spletnega nakupovanja je bila največja in glavna dilema kupcev varnost ter 
preglednost. Zaskrbljeni so bili, da jih trgovec ogoljufa in da plačanega blaga ne bodo dobili 
ali pa bodo ukradli njihove podatke (npr. bančne) in jih tako lahko izkoristili. Trgovci so 
kmalu ravno v teh razlogih prepoznali priložnost. Vedno več truda so začeli vlagati v razvoj 
tako tehnično bolj zavarovanih povezav za elektronske transakcije, kot v transparentno 
komuniciranje o popolnoma varnem nakupu procesa, izobraževanju kupcev o tem, kakšen 
elektronski proces sledi njihovemu kliku v nakupovalno košarico, začeli pa so nuditi podporo, 
ki je bila (zaradi globalnih strank) dostopna 24 ur na dan, vseh 7 dni v tednu. (Kim, Kim, 
Choi in Trivedi, 2019) 
Iz vidika kupcev glavno prednost nakupovanja prinaša dostopnost oziroma odprtost trgovin. 
Le ta ni več omejena na delovne dni in delovnik, temveč lahko blago naročijo kadarkoli. 
Seveda veliko prednost prinaša tudi fizična dostopnost, blago namreč lahko kupci naročijo kar 
iz domače dnevne sobe in ga prejmejo v krajšem ali daljšem časovnem roku (odvisno od 
lokacije prodajalca in blaga) na svoj domači naslov. Hkrati se poveča moč kupcev, ki imajo 














4 SOCIALNA INTERAKCIJA V DIGITALNEM  SVETU 
 
Da je socialna interakcija pomembna za vse nas ni potrebno zgubljati besed, prav tako je bilo 
že razvojem Spleta 2.0 jasno, da bo kupec postal aktiven člen nakupnega procesa. Obdobje je 
omogočilo razvoj aplikacij, platform in funkcionalnosti, ki so bile usmerjene v izmenjavo 
mnenj, pogovorov, interakcijo med kupci samimi ter tudi med kupci in prodajalci.  
Z razvojem e-trgovin lahko govorimo tudi o razvoju socialnega trgovanja (ang. social 
commerce), ki pomeni uporabo povezovalnih spletnih strani, kot so Facebook, Instagram, 
Twitter in drugih, kot orodje za promocijo in prodajo produktov ter storitev. Uspeh kampanj, 
ki jih imajo družbene trgovine, je tako merjen s stopnjo, v kateri potrošniki sklenejo 
interakcijo z marketingom podjetja preko všečka, delitve ali retweeta. (Liu, Chu, Huang in 
Chen, 2016) 
Socialno trgovanje je opredeljeno kot dejavnost, povezana z izmenjavo, ki se pojavi na 
posameznikovem družbenem omrežju, ki ga posreduje in vključuje računalniška tehnologija 
ter na katerega vplivajo socialne povezave, kjer dejavnosti zaokrožujejo fazo prepoznavanja, 
prednakupa in nakupa. (Wang in Yu, 2015) 
O pomenu socialnega trgovanja zloglasno pričajo podatki iz Kitajske, ki kažejo na hitro rast 
tega segmenta spletnega nakupovanja. Po poročilu družbe McKinsey potrošniki na Kitajskem 
preživijo 78 minut na dan na družbenih trgovinah. Približno 50 % potrošnikov se za nakup 
odloči na podlagi priporočil in mnenj svojih prijateljev ter sorodnikov. V zadnjih letih je 
virtualna izkušnja v svetu družbenih trgovin pridobila ogromen pomen. Zagotavljanje 
nepozabne izkušnje kupcev je postal pomemben člen vodenja potrošniške participacije in 
razvijanja želenega delovanja kupcev na družbenih platformah. Zavedanje, da z vrhunsko 
storitvijo, odlično podporo in zanesljivo asistenco, sprožijo odzive kupcev, podjetja žene k 
vlaganju na ta področja poslovanja. (Liu in drugi, 2016) 
Poseben pomen dobi pretok (ang. flow), ki pomeni stanje koncentracije kupca v nakupu 
procesa. Le ta je zgolj ciljno usmerjen v nakup, dražljaji iz okolice nanj ne vplivajo, prav tako 
ga zunanje stvari ne zanimajo. Ravno ta pretok je tisti, ki govori o nezavednem vplivu 
posameznika, s katerim postane vključen v socialno trgovanje, ki mu je predan s polnim 
fokusom, nadzorom in izpolnitvijo. Hoffman in Novak (v Liu in drugi, 2016) sta šla celo tako 




pretoka za potrošnika. Hkrati to predstavlja tudi pomemben cilj tržnikov, ki morajo te 
priložnosti zagotoviti.   
Z naraščajočo konkurenco se spletni prodajalci zanašajo na spletno ozračje, s katerim želijo 
ustvariti okolje, ki sproža pozitivne čustvene in kognitivne občutke spletnih nakupovalcev. 
Socialna interakcija med člani, vključenimi v družbenih trgovinah, naj bi tako dosegla lažje 
stanje pretoka, ki si ga tržniki tako močno želijo ustvariti. Tako so bili dejavniki medosebne 
interakcije pri socialnem trgovanju pomemben dejavnik raziskovanja. (Liu in drugi, 2016)  
Socialno trgovanje brez družbenih omrežij ne bi obstajalo. Ravno zato se fenomen uporabe 
družbenih omrežij močno povezuje z nakupovanjem potrošnikov. Če smo o spletnem 
nakupovanju govorili kot o samostojnem procesu vsakega posameznika, se le to z leti 
vključuje v DNK potrošnikov, ki si tako ne predstavljajo, da izdelkov ali storitev ne bi 
naročevali preko spleta, hkrati pa o tem govorili tudi s prijatelji in znanci. (Liu in drugi, 2016) 
Zaradi rasti povečanja uporabe družbenih omrežij, so spletni poslovni modeli spremenili 
značilnosti tradicionalnih e-trgovin, ki so bili osredotočeni na en klik (ang. one-click), 
enosmerno nakupovanje, proti socialnemu trgovanju, ki omogoča potrošnikom, da 
digitalizirajo svoje nakupne procese z vzpostavljanjem dvosmerne komunikacije in razvojem 
odnosa s preostalimi potrošniki. Komercialni vpliv socialnega trgovanja bo kmalu vplival na 
več kot polovico vseh prodajnih transakcij in naj bi po ocenah do konca leta 2019 dosegel 
samo v Združenih državah Amerike 2 milijona dolarjev. (Wang in Yu, 2015) 
Ta trend, ne samo, da spodbuja podjetja, da vlagajo v družbena omrežja za povečanje 
potrošniške angažiranosti in razvoj izdelkov ter blagovnih znamk, temveč je tudi dejavnik, ki 
žene uspeh socialnega trgovanja, s katerim je tako postal tema intenzivnih razprav na 
področjih trženja in informacijskih sistemov. (Ogonowski, Montandon, Botha in Reyneke, 
2014) 
Številni znanstveniki trdijo, da je eden od pogojev za uspešno socialno trgovanje organizacija 
prepričljivih izkušenj s strankami, katere družbene interakcije so vpete v vsak korak postopka 
odločanja v nakupni fazi. Pomembnost socialne interakcije je splošno poznano, kot ne 
komercialno okolje, kjer potrošniki želijo pridobiti najbolj relevantne informacije o produktih 
in strokovna svetovanja (ocene, komentarji, priporočila) od izkušenj preostalih, sploh, ker 




vsebine, ki jih je ustvaril uporabnik, dojemamo kot zanesljivejši vir informacij od 
tradicionalnih medijev. (Hajli, Sims, Zadeh in Richard, 2017) 
S tem se približamo še enemu družbenemu aktualnemu fenomenu, ki je doživel razmah z 
družbenimi platformami, vplivnežem. Gre za posameznike, ki veljajo v družbi oziroma 
natančneje v spletnem življenju za mnenjske voditelje, podobnih karakteristik kot javne znane 
osebe, samo, da svoje občinstvo pridobivajo in nagovarjajo preko družbenih omrežij. Najprej 
je bilo moč zaslediti manjše skupnosti, ki so se oblikovale okrog posameznega vplivneža 
(ang. influencerja), kasneje pa so skupnosti naraščale. Na začetku so vplivneži največkrat 
govorili o splošnih vsakdanjih temah, bili so motivatorji, mnenjski voditelji, zelo kmalu pa so 
podjetja prepoznala priložnost za oglaševanje in svoje produkte ali storitve začela tržiti preko 
njih. Tako so vplivneži postali nekakšni ambasadorji blagovnih znamk, tukaj lahko govorimo 
samo o eni, marsikateri pa so tržili blagovne znamke več podjetij. V zameno za predstavitev 
in promocijo izdelkov (tudi popustov) s svojim občinstvom so tako plačani. Od začetkov, ko 
je plačilo, predstavljajo nižje zneske in honorarje, lahko danes zasledimo delež vplivnežev po 
celem svetu, ki je to zanje postala dobro plačana služba. (Arayess in Geer, 2017)  
Vrste vplivnežev se razlikujejo, ravno tako tudi platforme, ki jih za svoje delovanje 
uporabljajo. Nekateri vplivneži so zasloveli praktično čez noč in z dobro izbiro oglaševanja 
ter komuniciranja, spet nekateri so že znani medijski obrazi. Platforme preko katerih je 
njihovo delovanje najbolj zastopano, so: Facebook, Instagram, Pinterest, You Tube, Twitter in 
Snapchat. (Arayess in Geer, 2017)  
Pomembna informacija, s katero bi rada zaključila poglavje o socialni interakciji v digitalnem 
svetu, je poudarek, da socialnega trgovanja ne enačimo z mrežnim marketingom. Zlasti pri 
prevajanju in prevodih strokovnih terminov iz angleškega v slovenski jezik sem opazila, da 
nimam splošno dogovorjenih in uporabljenih besed. Zato sem uporabljala prevod, ki je 
največkrat uporabljen, pri tem pa sem opazila, da socialno trgovanje uporabljajo tudi različni 
ponudniki mrežnega marketinga. Socialno trgovanje ni mrežni marketing, gre samo za 
trgovanje, ki v nakupnem procesu potrošnika poveže z drugimi potrošniki, prijatelji, znanci ali 







5 UPORABNIŠKA IZKUŠNJA 
 
5.1.Pojav, zgodovina in razmah uporabniške izkušnje 
Uporabniško izkušnjo poznamo že precej dolgo in ne gre za nov pojav v današnjem svetu. 
Začetke razvoja proučevanja in uporabe uporabniške izkušnje umeščamo v čas okrog leta 
1950, ko je besedno zvezo (prvič uradno zabeleženo) uporabil Don Normal, ki je tako 
poimenoval svojo delovno skupino v podjetju Apple Computers. Za enega največjih 
začetnikov, pobudnikov in pionirjev na področju uporabniške izkušnje je veljalo podjetje Bell 
Labs, katerega lastnik je danes finska korporacija Nokia. 
Težko je potegnit mejo med tradicionalnimi človeškimi dejavniki in tistim, čemur lahko 
rečemo "uporabniška izkušnja", usmerjena v oblikovanje interaktivnih sistemov, 
osredotočenih na človeka. Tako so v Bell Labs leta 1945 zaposlili psihologa, ki je bil zadolžen 
za oblikovanje tipkovnice na telefonu. Se zavedate, da isto strukturo tipkovnice uporabljamo 
še danes? To jasno dokazuje, da je bilo opravljeno delo nekaj posebnega, predvsem 
revolucionarnega in naprednega za tiste čase. (Nielsen, 2017)  
Zanimiv je tudi razcvet strokovnjakov za uporabniško izkušnjo. V letih med 1950 in 1983 se 
je število strokovnjakov za uporabniško izkušnjo povzpelo iz 10 do okrog 1.000 ljudi. 
Zabeležena je bila tako 100-% rast. V letih od 1983 do 2017 se je število strokovnjakov 
povzpelo na 1 milijon s kar 1.000-% rastjo, do leta 2050 pa se ocenjuje, da bo strokovnjakov 
za uporabniško izkušnjo okrog 100 milijonov. Spet se pričakuje 100-% rast. Za občutek, da so 
podatki iz leta 2017 precej dobri ocenjeni priča dejstvo, da je na družbenem poslovnem 
omrežju LinkedIn leta 2017 trdilo 1,5 milijona ljudi, da so strokovnjaki za uporabniško 
izkušnjo, prikaz ali informacijsko arhitekturo. Upoštevati je treba še dve dejstvi, prvo, da vsi 
niso na družbenem omrežju, in drugo, da lahko vsak (brez potrebnega potrjevanja) trdi, da je 
strokovnjak na določenem področju. (Nielsen, 2017) 
Obdobje glavnega razmaha v razvoju uporabniške izkušnje je potekalo okrog leta 1980, ko je 
računalniška revolucija ustvarila močen pritisk na računalniško industrijo in izboljšanje 
uporabnosti produktov. Pred razmahom uporabe računalnikov za osebne namene je vsekakor 
obstajala potreba po prilagoditvi računalnikov za uporabo, zato je število takrat zastopanih 
strokovnjakov UX zraslo za faktor 100. So pa bili glavni računalniki uporabljeni v poslovne 




nakupu. Tako je bilo to obdobje, ko računalniška industrija ni imela veliko spodbud in 
pritiskov iz okolja, za ustvarjanje in nadgrajevanje kakovostnih uporabniških vmesnikov 
oziroma bolj rečeno, svoje vire so usmerjali v prilagajanje produktov za končne uporabnike. 
Ker sta bila uporabnik in kupec (v kasnejši fazi razmaha prodaje in uporabe osebnih 
računalnikov) isti osebi, je uporabniška izkušnja neposredno vplivala na odločitve o nakupu in 
je s tem močno posegla v še večje povpraševanje po strokovnjakih ter virih, ki so povzročili 
začetek poglobljenega dela na področju uporabniške izkušnje osebnih računalnikov, kot jih 
poznamo sedaj. Prav tako je bilo vedno več govora, komentiranja in ocenjevanja v prostorih 
(revijah) računalniških tematik, ki so tako ocenjevale enostavnost in uporabnost posameznih 
produktov. (Nielsen, 2017) 
Zanimivo spremembo prinese tudi internetna revolucija. Do takrat je veljalo, da si izdelek 
plačal, naročil (v zapakirani škatli oziroma embalaži) in kasneje odprl, namestil na računalnik 
in ugotovil, da je težaven za uporabo. Torej najprej je bilo plačilo, šele kasneje uporabniška 
izkušnja. Internetna revolucija ta vrstni red obrne. Potrošnik najprej obišče spletno mesto, ga 
prebere, spozna produkte in ob morebitnem interesu po produktu, ki ga išče, nadaljuje na 
naslednji korak. Šele, ko pride do odločitve (prodajalec mora kupca prepričati v nakup s 
številnimi taktikami, informacijami) se odloči za nakup, izdelek premakne v košarico in 
nakup zaključi s plačilom. Vrstni red se obrne na glavo, uporabniška izkušnja postane stvar 
prve vrste, plačilo pa druge. Z uporabniško izkušnjo privlečeš, pridobiš in prepričaš kupce, da 
so ti pripravljeni dati svoj denar. In to je bil tisti ključni trenutek, ki je podjetja pognal, da so 
začela zaposlovati, iskati in namenjati ogromna sredstva v razvoj uporabniške izkušnje. 
(Nielsen, 2017) 
Velika medijska pokritost, internet in prenos informacij sta povzročila, da je uporabniška 
izkušnja postala nova 'vroča' stvar, čeprav je bila, če smo natančni, takrat stara že vsaj kakšnih 
50 let. Takrat so temo pokrivala največja časopisna, novinarska središča, združenja in hiše, ki 
so številne tehnične strokovnjake, psihologe, takrat že uveljavljene strokovnjake za 
uporabniško izkušnjo, spraševala po formulah za uspeh, razlagi tega fenomena in kaj dejansko 
to pomeni za računalniško industrijo ter navadnega uporabnika. Tako se je v svetu posla, tudi 
podjetjem približalo mišljenje in logika, da je uporabniška izkušnja nekaj, kar dejansko nujno 
potrebujejo. (Nielsen, 2017) 
Številke jasno kažejo, da se veča število zaposlenih v podjetjih, ki delujejo na področju 




ukvarjal s to tematiko. Torej se miselnost ljudi, odločevalcev v podjetjih spreminja in se 
zavedanje pomena uporabniške izkušnje veča. (Nielsen, 2017) 
Vedno več je podjetij in agencij, ki se ukvarjajo z uporabniško izkušnjo. Ne samo iskanje 
strokovnjakov in specialistov za uporabniško izkušnjo, povečuje se tudi zanimanje in potreba 
po vodjah skupin strokovnjakov uporabniške izkušnje, tega področja pa ne pokriva več samo 
tehnološka/računalniška industrija. Strokovnjake in vodje zagotavljanja uporabniških izkušenj 
tako iščejo na vseh področjih, saj vplivajo na prav vse potrošnike, ne glede na ceno, izdelek, 
kategorijo ali panogo. In naj poudarim, blagovna znamka v današnjem svetu pomeni izkušnjo. 
Kako le oblikovati izkušnjo brez tistih, ki se osredotočijo na poznavanje in prilagajanje 
uporabniku? (Nielsen, 2017) 
Tretji dejavnik, ki ni zanemarljiv in ga najdemo v statistiki po večjih svetovnih konferencah o 
uporabniški izkušnji, je razvoj te panoge v več državah. Na začetku so za pionirje veljale 
Združene države Amerike, Velika Britanija, Skandinavija, manj, ampak vseeno kar nekaj 
zastopano pa je bilo to področje v Avstraliji, Kanadi in v Nemčiji. Danes je že srednje razviti 
svet na zemljevidu tega področja, tako večje konference obiskujejo iz več kot 70 držav sveta 
(še 5 let nazaj številka ni presegla 30). (Nielsen, 2017) 
Glede na prebrano gradivo in mnenja strokovnjakov se pravo obdobje uporabniške izkušnje 
šele začenja. V vsaki panogi je na vseh področjih (od tiskovin, spletnih strani, nakupnih 
izkušenj, embalaže …) prisotno iskanje najboljše izkušnje za uporabnika. Podjetja se vedno 
bolj zavedajo, da so potrošniki zahtevnejši, da se njihova (včasih izredna) zvestoba produktov 
manjša, saj je izbire vedno več, vedno dostopnejše pa so vse informacije ter druge rešitve. 
Praktično samo klik stran. S tem zavedanjem prihaja do revolucije sprememb, če govorimo o 
digitalni preobrazbi, ki se dogaja že vsaj kakšnih 15 let, ali pogledamo na razvoj industrije, ki 
se je v zadnjih 10 letih močno spremenila. Lahko omenimo še razvoj pametnih tovarn, ki jih 
bodo poganjali računalniki in ne več ljudje ali pa novim tehnologijam v avtomobilizmu, kjer 
je vse usmerjeno v čim bolj udobno, varno, prijetno izkušnjo voznika. Praktično ni panoge, ki 
v svojem fokusu nima končnega uporabnika. Tako se svetovna ekonomija in gospodarstvo 
razvijata na tem področju, v sled temu med drugim združujejo tudi (prej navidezno težko 
združljive) discipline. Vedno več povpraševanja je po kadru, ki nosi znanje iz več ved, naj si 
bo to po spektru naravoslovnih – računalništvo, strojništvo, elektrotehnika, inženirstvo, ali po 




Interdisciplinarni pristopi so tako vedno bolj potrebni, kot je potrebno združevanje tehnologij 
– umetna inteligenca, internet stvari, splet 4.0, obdelava podatkov in baz … 
 
5.2.Uporabniška izkušnja v praksi 
Ker se v magistrskem delu osredotočam na raziskavo, ki bo potrdila ali zavrgla učinke na 
nakupno izkušnjo spletnega nakupovanja, posvečam zadnji teoretski sklop o uporabniški 
izkušnji bolj praktični naravi. Predstavila bom, kaj so osnove uporabniške izkušnje, kaj v 
praksi uporabniška izkušnja sploh pomeni, kako se je lotiti, na kaj je potrebno biti pozoren, 
kje se skrivajo pasti in katere so tiste najbolj splošne zakonitosti, ki se nikakor ne smejo 
izpustiti.  
Za začetek menim, da je odlično izhodišče slika, ki jo je ustvaril Peter Morville in ponazarja 
dejavnike, ki vplivajo na uporabniško izkušnjo (glej Sliko 1).  
Slika 5-1: Dejavniki uporabniške izkušnje, vir: Morville, 2004 
 
Dejavnike je ponazoril s satovjem, kjer v sredini izstopa in se vse vrti okrog vrednosti. Iz 
vidika produkta to pomeni, da prinaša dodano vrednost, prinaša rešitev na težavo uporabnika 




Sledi koristnost - vsebina, izdelek mora biti unikaten, poseben ter mora znati izpolniti 
potrebo, ki jo ima kupec, potrošnik ali uporabnik. Naslednja je privlačnost, ki iz vidika 
psihologije odigra pomembno vlogo, ki se je marketing že dolgo zaveda in na njej gradi 
veliko pozornost. Če stojite pred polico pralnih praškov, se vam zagotovo v pozornost 
prikradejo tisti, ki so videti privlačneje – pa mogoče tega zavestno sploh ne prepoznate, 
temveč deluje na vaš nezavedni del uma. Privlačnost je pomembna iz vidika fotografij, 
identitete, blagovne znamke in vseh ostalih grafičnih elementov, ki so uporabljeni, da sprožijo 
(pozitivna) čustva in spoštovanje. Pomemben dejavnik je tudi uporabnost, stvar mora biti 
enostavna za uporabo in hitro razumljiva ter jasna. ("User Experience Basics'', b. d.) 
Vidik, na katerega je potrebno biti pozoren, je tudi najdenost (ang. findable), sploh, ko 
govorimo o spletnih izdelkih, spletnih straneh. Stran mora biti pregledna, uporabnika mora 
jasno voditi skozi prodajni lijak in ga usmeriti s pozornostjo na tisto mesto, ki je tudi 
najpomembnejše – sam produkt, njegove prednosti in kasneje na konverzijo, samo prodajo.  
Zadnja dva dejavnika sta dostopnost in kredibilnost. Prvi pokriva dostopnost izdelka ali 
drugih informacij, na primeru spletnega mesta prilagojenost le tega za slabovidne osebe, ki 
ponujajo nastavitev besedila in strani v precej večje črke. Trenutno je stvar še vedno poljubna, 
jo pa pozdravljajo številne organizacije, ki poudarjajo pomen dostopnosti spletnih mest za vse 
ljudi. Pričakuje se tudi, da bo s časom le ta zakonsko obvezna.  
Dejavnike zaključujem s kredibilnostjo, ki je pomembna v odločevalski nakupni fazi 
potrošnika. Dviguje pa se lahko (na splošnih primerih) z izjavami zadovoljnih uporabnikov, 
poimenovanjem ali seznamom kredibilnih partnerskih organizacij, možnostjo vračila 
izdelkov, garancija, s spletnimi varnostnimi vzgibi in informacijsko infrastrukturo (pri 
spletnem plačevanju) ali zgolj z uporabo na primer barv, ki sprožajo (po psiholoških 
ugotovitvah) občutke varnosti, prestižnosti, spoštovanja, odgovornosti – modra, zlata, srebrna 
in tako naprej. 
V nadaljevanju so predstavljene glavne zakonitosti, ki obkrožajo in prežemajo uporabniško 
izkušnjo ter ki jih je treba poznati, če želimo zagotoviti tisto nekaj več in bolj od ostale 
konkurence.  
Osnova oziroma izhodišče za karkoli je spoznavanje in razumevanje potreb uporabnikov. 
Zanimiva je statistika, ki govori, da 89 % podjetij pravi, da pozna in razume potrebe svojih 




podjetje resnično razume in s produkti ali storitvami, rešuje njihove težave. Kje torej nastane 
takšna velika razlika v razumevanju? Psihologi in strokovnjaki za uporabniško izkušnjo 
poudarjajo, da nihče ne more poznati dejanskih potreb kupcev, če le te ne meri. Načini 
merjenja in ugotavljanja so različni, vse do A/B testiranja, do merjenja s pomočjo eyetracking 
tehnologije, različnih tehnik raziskav, fokusnih skupin, beta testiranja in tako naprej. 
Pomembno je torej ugotoviti, kaj uporabniki dejansko delajo in ne kaj mi mislimo, da delajo.  
Prav tako je pomembno oblikovanje, ki se mu brez vidika uporabnosti očita samo 
pomembnost v privlačnosti in zapomnljivosti. Iz vidika uporabniške izkušnje je tako veliko 
bolj pomemben, saj vodi, usmerja, sporoča ključna sporočila do uporabnikov, kupcev, 
potrošnikov. Pomembna je barva, pomembne so oblike, tudi postavitev ter sam videz. Ena 
izmed funkcij (med drugim tudi) oblikovanja je ta, da zagotavlja doslednost skozi celotno 
stran, če govorimo o spletnem mestu. Potrebno je ustvariti in držati rdečo nit. Pomembna je 
tudi izbira tipografije, okrog katere se je razvila celotna veda in disciplina. ("User Experience 
Basics'', b. d.) 
Ko govorimo o spletnih mestih, ne gre zanemariti pomena hierarhije. Le ta je pomembna iz 
vidika, da jasno strukturiramo in razdelimo informacije in podatke, ki so za uporabnika 
pomembni. Tako glavne (na primer) kategorije stojijo na vrhu navigacije, sledijo podstrani in 
podkategorije in tako naprej. Tudi ta vidik je smiselno reševati preko testiranj, saj se drugače 
lahko hitro uštejemo ob misli, da poznamo razmišljanja uporabnikov ali obiskovalcev strani. 
Naslednja veja se vrti okrog konteksta, vsebine, razumevanju v kakšnem stanju in 
razpoloženju dobimo uporabnika na spletno stran in kako mu ponudimo ravno tisto, kar 
potrebuje. Kako z blog objavo odgovoriti na njegove dileme, kako ob izdelku poudariti tiste 
prednosti, ki so zanj najpomembnejše. Torej kako uloviti tiste prave trenutke, ko najdemo in 
usmerimo uporabnika na pravo mesto in mu tam v kratkem času ponudimo kredibilno rešitev 
za težavo. Če govorimo o širši veji tega področja, govorimo o vsebinskem marketingu (ang. 
inbound marketing), ki se mu v zadnjih letih povečujeta pomen in usmerjenost, saj poleg vseh 
ostalih dejavnikov do potrošnikov goji čustva, navezanost ter razvija zgodbo blagovne 
znamke (ang. storytelling). Ob tem je treba opozoriti, da mora biti jezik enostaven. Dolgi, 
kompleksni, zapleteni stavki niso priporočljivi in odvračajo pozornost bralca ter ne naredijo 
usluge nobenemu.  
Zanimiva ugotovitev raziskovanja uporabniške izkušnje je pravilo, da je manj več. Ni cilj v 




pomembneje je izbrati manjše število elementov, se prepričati, da so le ti pravi ter jih umestiti 
na tisto mesto, kjer jih uporabnik potrebuje. Dober primer minimalizma so spletne strani 
največjih blagovnih znamk Apple, Dropbox, Atlassian in drugi. ("User Experience Basics'', b. 
d.) 
Dodajam še nekaj drugih pomembnih stvari, ki nam mogoče delujejo samoumevne in se 
večkrat znajdemo v položaju, ko le teh ne prejmemo. Prva je povratna informacija. Ko 
uporabnik (na primeru spletne trgovine) odda naročilo ali izpolni kontaktni obrazec, je 
pomembno, da prejme obvestilo, da je bilo naročilo uspešno oddano, da bomo v najkrajšem 
možnem času stopili z njim v stik in tako naprej. Druga zakonitost, ki je ne gre pozabiti, je 
vprašanje pred pomembnimi koraki. Če na svojem računalniku zagledate kup datotek, ki niso 
vaše ali so vam neznane, je smiselno pred dokončnim izbrisom uporabnika vprašati, ali je 
prepričan o tem in ga informirati, kaj pomeni posledica klika na potrditev tega sporočila. Tako 
se izognemo precej veliki slabi volji uporabnikov in le te raje opozorimo enkrat več kot sploh 
ne, če je to korak, ki bi lahko pomembno vplival nanje. (Memon, 2019) 
Teoretski sklop o uporabniški izkušnji zaključujem s pravilom, ki je osnova razumevanje in 
okrog katerega se vrti celotna disciplina. Pri pripravi, oblikovanju, sestavljanju, zasnovi in 
implementaciji rešitev, ki ponujajo dobro uporabniško izkušnjo, je pomembno, da se 
zavedamo dejstva, da dirigentsko palico drži uporabnik. Le ta mora imeti občutek in možnost, 
da aktivno spreminja, dodaja, briše, sodeluje v vseh procesih in korakih nakupa ali 
sprehajanja po spletnem mestu. Med najbolj učinkovite gumbe, ki v uporabnikih vzbudijo te 
občutke, so, gumb prekliči, razveljavi ali pa se vrni na vrh strani. (Memon, 2019) 
Približujem se koncu teoretskega dela magistrske naloge, ki ga bom zaključila s 
povezovanjem teoretskih osnov z raziskovalnimi vprašanji.  
Zanima me, ali se je interakcija z obiskovalci spletnih strani čez čas spremenila in ima danes 
drugačen pomen kot včasih. Na podlagi ugotovitev skozi študij literature se v drugem 
poglavju, ukvarjam z razvojem spleta in komunikacije z uporabniki. V obdobju Spleta 1.0 se 
tako z aktivno interakcijo sploh ne ukvarjamo, saj aktiven člen spletnih strani uporabnik 
postane šele z razvojem Spleta 2.0. Ravno tako se je skozi razvoj tehnologije spremenil tudi 
pomen, ki bo danes najbolje viden skozi empirični del magistrskega dela.  
Drugo raziskovalno vprašanje se dotika poznavanja kupcev oziroma uporabnikov iz strani 




uresničevanje uporabnikovih zahtev. Iz teoretskih izhodišč je razvidno, da se je v zadnjih več 
kot 50. Letih razvila disciplina uporabniške izkušnje in je število strokovnjakov, ki se z 
uporabniško izkušnjo primarno ukvarjajo, drastično povečalo (ogromna rast se napoveduje 
tudi za prihodnost). Iz tega izhodišča bi lahko sklepali, da se podjetja in organizacije bolj 
posvečajo svojim uporabnikom in jih tudi bolje poznajo. Kakšno je dejansko stanje v praski 
(od samih stališč vodstva do implementacije rešitev) pa bom več izvedela skozi raziskavo v 
nadaljevanju.  
Tretje raziskovalno vprašanje je deloma povezano s prvim, saj se dotika pomembnosti 
učinkovite komunikacije ljudi pri nakupovanju. Temeljno izhodišče izvira v tem, da ljudje 
čutimo potrebo po interakciji z drugimi, kar bi na podlagi študija lahko potrdila – o tem veliko 
razmišlja in piše McAnany, katere smiselni povzetek je vključen v drugo poglavje. Drugi del 
raziskovalnega vprašanja pa vključuje pridevnik učinkovitosti, ki je težje merljiv, ampak 
vseeno pomemben člen, na katerega se bom poskušala osredotočiti v drugem delu naloge.  
Sledita raziskovalni vprašanji, ki sta močno usmerjeni v samo raziskavo, saj se ugotavlja 
stanje oziroma odločitev slovenskih podjetij za vlaganje sredstev v razvoj in znanje na 
področju digitalnega poslovanja ter za prevladovanje digitalnih tehnik pri komuniciranju z 
obiskovalci iz vidika stališča, da so analogne zastarele. Evolucija spletnega komuniciranja bi 
drugo raziskovalno vprašanjem lahko deloma potrdilo, za natančnejši odgovor pa bom 
potrebovala konkretne odgovore in mnenja anketirancev.  
Celotna naloga pa se vrti okrog vprašanje ali in kako, povečanje učinkovite interakcije z 
obiskovalci na pravih mestih spletnega nastopa vpliva na nakupno odločitev kupca. Študij 
literature tezo potrjuje prvi del vprašanja (ali), za enega enostavnih prikazov, kako stvar 
deluje v praksi, lahko vzamem primer strahu pred krajo podatkov in ne varnega procesa 
spletnega nakupovanja, ki ga omenjam v poglavju 3. 3. med razlogi za razmah spletne 
trgovine. Namreč po tem, ko so spletni trgovci ugotovili, da so uporabniki zaskrbljeni in 
imajo številna varnostna vprašanja, so komuniciranje obrnili sebi v korist in aktivno razvijali, 
komunicirali in sporočali uporabnikom, da je nakup popolnoma varen. S tem so izgubo 
prometa zamenjali z rastjo. Drugi del vprašanja – kako, pa želim podrobneje raziskati v delu 
naloge, ki sledi.  
V nadaljevanju je empirični del razdeljen na dva glavna dela. Prvi predstavlja rezultate 




implementacije spletnega mesta, s katerimi sem raziskovala in ugotavljala, kako izmeriti in 
























6 VZROKI ZA TESTIRANJE – ANALIZA PRIMERA 
 
6.1.Predstavitev podjetja 
Podjetje Art of Music je bilo ustanovljeno leta 2009 sprva, kot manjša fizična trgovina (na 40 
m
2
) na Bazoviški 19 v Ilirski Bistrici. Nastala je kot želja takratnega in tudi zdajšnjega 
direktorja – Nejca Mršnika, po vzpostavitvi prve glasbene trgovine v pokrajini in kot 
potencial za povezovanje s precej veliko glasbeno šolo v občini, ki do sedaj ni svojim 
občanom ponujala podobnih izdelkov. Za nakup glasbil, glasbene in zvočne opreme so se 
morali tako odpraviti v Ljubljano ali sosednjo Reko (na Hrvaškem). Prav tako v občini že 
skoraj stoletje deluje pihalni orkester, mesto pa slovi tudi po enem najstarejših alternativnih 
klubov v Sloveniji (Mladinski klub Nade Žagar), ki že od ustanovitve spodbuja in aktivno 
podpira glasbeno udejstvovanje in prinaša posledico večjega števila glasbenih skupin v sami 
občini.  
V takšni obliki je podjetje poslovalo vse do leta 2016, ko je prišlo zaradi večjega 
povpraševanja, odpiranja novih poslovnih sodelovanj in tudi prepoznavanja potenciala s 
hrvaškim trgom, do odločitve po nakupu novih ter tudi veliko večjih (več kot 300 m
2
) 
poslovnih prostorov v večjem trgovskem centru v Ilirski Bistrici. Otvoritev nove trgovine je 
bila tako septembra 2016 uspešna, cilji in želje po poslovnem uspehu pa so postali večji ter se 
s časom izkazali za večji zalogaj, kot je bilo sprva pričakovano.  
Z razcvetom digitalne navzočnosti populacije, izrednega povečanja spletnega nakupovanja (ki 
je leta za letom rastlo in svojo rast nadaljuje še danes) in tudi precej dovršenim spletnim 
trgovinam je bilo jasno, da poslovanje zgolj v živo, preko fizične trgovine, ne bo prinašalo 
dovolj dobička, s katerim bi se pokrivali stroški poslovanji ter vsega preostalega razvoja 
podjetja. Zato je bila takrat sprejeta odločitev, da se začne določen odstotek prihodkov vlagati 
tudi v marketing ter spletni nastop. Direktor se je zavedal, da se nakupne izkušnje in namere 
ljudi spreminjajo in da dobra spletna trgovina predstavlja odskočno desko, večji doseg in 
boljše poslovne rezultate. 
Prve marketinške aktivnosti so se začele s sodelovanjem z Radiem 94, ki je takrat v 
sodelovanju s podjetjem začel z dvotedenskimi oddajami ter nagradnimi igrami. Prav tako so 
se po občinah Ilirska Bistrica, Pivka, Postojna in Cerknica delil promocijski material (letake), 




posodobila takratna res enostavna spletna stran v prve zametke spletne trgovine, ki pa ni 
omogočala celotnega nakupa, ampak je služila zgolj kot katalog izdelkov. Le ti so bili 
povezani s sistemom zaloge in računovodskih storitev preko sistema (Vasco). Tu velja 
omeniti, da je bila takratna spletna strani izredno skopa in pomanjkljiva, služila je bolj kot 
spletno mesto za predstavitev podjetja in nekega splošnega asortimana prodajanih blagovnih 
znamk.  
Ker spletno mesto (in preostale marketinške aktivnosti) niso prinašale večjih učinkov, tudi ob 
glavnih akcijah (september – back to school in december) je bil potreben premislek o tem kam 
usmeriti fokus, sredstva ter vire, ki bi v prihodnje lahko prinašali zastavljen razvoj in dosego 
ciljev.  
Leto 2017 postane tako ključno za dve pomembni stvari. V tem letu se namreč podjetje širi in 
svojo novo poslovalnico odpre na Reki. Hrvaška namreč predstavlja veliko prednost, izdelki, 
ki jih najdemo na zalogi, pa so redkeje in šibkeje zastopani na hrvaškem trgu. Tako se razširi 
območje poslovanje, sklene se tudi sodelovanje s tolkalistom znane hrvaške rock skupine in 
poskuša se povečati digitalna prisotnost na tujem trgu. 
V istem letu pride tudi do odločitve po koreniti in konkretni prenovi spletnega mesta. Od 
samih začetkov se je le to občasno posodabljalo, spreminjalo, lahko bi rekli tudi nadgrajevalo, 
dejstvo pa je, da konkretne prenove ni bilo deležno. K odločitvi je botrovala statistika, ki je 
nestrpno rastla in se nagibala k splošni navadi ljudi do spletnega nakupovanja ter na neki 
način oddaljenosti fizične trgovine od večje populacije ljudi (Ljubljana in Koper sta oddaljena 
več kot 70 km). Takrat smo skupaj vzpostavili prvi stik, se začeli pogovarjati o morebitnem 
sodelovanju in oblikovati ekipo, ki bi skrbela za izvedbo in nadzor projekta.  
Poleg direktorja in zaposlenih v podjetju, se je tako projektno pridružil še oblikovalec, 
programer ter specialist za marketing iz Hrvaške, ki je skrbel za razvoj poslovanje preko 
meje. Oblikovan je bil akcijski načrt, pripravljen natančen predogled sprememb in zahtev ter 
počasi (kasnejše, kot je bilo načrtovano) je luč sveta ugledala prenovljena spletna trgovina. 
 
6.2.Rezultati spletnega poslovanja 
Spletno poslovanje je do leta 2018 predstavljalo izredno majhen delež prodaje v podjetju. 




ni bilo mogoče spletnega nakupa zaključiti, po uradni klasifikaciji bi lahko rekli, da spletno 
mesto ni bila spletna trgovina (ang. e-commerce), ampak zgolj spletna stran. Možno je bilo 
stvar naročiti, oddati vse potrebne informacije, kasneje pa je zaposlen v fizični trgovini stopil 
v stik s potencialnim kupcem, preveril naročilo, poslal račun in kasneje tudi naročene izdelke.  
Takšen način spletnega nakupovanja seveda ni optimalen, saj zanemari in izpusti glavne 
prednosti, ki jih prinaša nakupovanje prek spleta za potrošnike. Težava je bila tudi v tem, da 
je bilo veliko vsebine manjkajoče, opisi izdelkov so bili skopi, nekje celo manjkajoči. Izdelki 
so bili predstavljeni zgolj z eno fotografijo, nakupni proces ni bil podprt za uporabnika in 
posledično je nemogoče pričakovati, da bi bile številke spletnega poslovanja višje.  
Po sprejetem akcijskem načrtu (ki sem ga pripravila na podlagi teoretske raziskave in tudi po 
pogovoru ekipe ter poglobljenem spoznavanju panoge z direktorjem) so se zaposleni lotili 
priprave in posodobitve opisov izdelkov in iskanja ter pridobivanja večpredstavnostnega 
materiala. Poleg večjega števila fotografij so poskušali od dobaviteljev priskrbeti tudi 
videoposnetke, reklamni material ter preostale privlačne informacije, s katerimi bi lahko 
spodbudili nakup v spletnih trgovinah. Poleg celotnega vsebinskega dela je bila organizirana 
tudi delavnica SEO optimizacije, saj je bilo rangiranje spletne strani v iskalniku Google 
izredno slabo in glede na novo pripravo in posodobitev vsebine, bi se lahko le to precej 
izboljšalo.  
Oblikovalec je pripravil predlog grafične in vizualne izvedbe spletnega mesta in pri tem 
upošteval sodobne trende, privlačen videz, funkcionalnosti, preglednost in zasnovo prijazno 
uporabnikom.  
Programer – razvijalec se je osredotočil na razvoj funkcije spletnega nakupa (možnost 
plačila), tako je dodal možnost plačevanja z več plačilnimi karticami (Visa, Mastercard), 
možno pa je bilo tudi plačevanje preko UPN-ja ter preko PayPala ali po povzetju. Hkrati je 
dovršil in dodal funkcionalnosti (tako pri samih kategorijah, filtrih, kot tudi pri prikazu 
izdelkov ter promociji akcijske ter nove ponudbe). Dodal je možnost dodajanja večjega števila 
večpredstavnostnega materiala (video, zvočni posnetki, skice) ter integriral spletna omrežja in 
možnost deljenja artiklov in vsebine preko le teh. Na vstopni strani je dodal izredno 
pomembno zadevo, in sicer možnost prijave na e-novice, hkrati pa je v ozadju poskrbel za 
povezavo med bazami, ki so se tako ob oddaji stika avtomatsko posodobile in v poštnem 




Ob hkratni uvedbi GDPR-ja se je organiziralo in pridobilo tudi potreben material, ki je 
opozarjal na pasti, regulacijo in nove predpise, ki zahtevajo skrbno, previdno, spoštljivo in 
varno poslovanje z vsemi podatki potrošnikov. 
Zastavljen je bil tudi cilj, ki si ga je ekipa zadala ob celotnem projektu, in sicer povečati 
spletno prodajo, ki bi po novem morala predstavljati od 30 do 40 % prihodkov od prodaje na 
ravni podjetja.  
Iz vidika marketinga so bile uvedene tudi spremembe iz naslova vsebinskega (t. i. inbound) 
marketinga, kjer se je definirala strategija vsebine, s katero bi želeli raje, pogosteje in 
predvsem učinkoviteje nagovarjati zveste kupce, simpatizerje ter potencialne stranke podjetja 
ter delati na grajenju blagovne znamke. Definirali smo nekaj blog naslovov (ki so bili zbrani 
tudi na podlagi SEO optimizacije), pripravila se je strategija objav na družbenih omrežjih in 
aktivno zbiranje in nabiranje potencialnih prodajnih stikov (t. i. leadov) s katerimi bi lahko 
sledili in dosegali zastavljene cilje. 
Za uspešno vodenje, koordinacijo in zastavo projekta je bilo treba spoznati tudi panogo, ki 
ima določene specifike in ki jo je treba dobro spoznati, da se ji lahko približaš, dosežeš ciljno 
občinstvo in uspeš tudi na spletnem trgu. Prvi korak je tako predstavljal raziskavo glasbene 
panoge v Sloveniji, ki je vključevala kar 27 podjetij in je prinesla nekaj zanimivih, 












7 EMPIRIČNI DEL  
 
7.1.Raziskava glasbene panoge v Sloveniji 
Prvi del empiričnega raziskovanja sem opravljala preko raziskave trga, s katero sem želela 
ugotoviti, kakšno je razumevanje do spletnega nastopa pri drugih konkurentih, kje vidijo 
največje priložnosti pa tudi kje so že naredili največji korak v primerjavo z drugimi. Zlasti 
njihovo mnenje o digitalnem poslovanju me bo zanimalo, saj bom poskusila najti povezavo 
med stališči in ocenami zaposlenih v glasbeni panogi in učinkih na dejanske potrošnike v 
spletnem nakupovanju.  
V raziskavo sem vključila vse pravne subjekte, ki se jih našla preko iskalnika Google, in sicer 
z vnosom ključnih besed v iskalno polje: glasbena trgovina, glasbene trgovine, glasbila, nakup 
glasbil, prodaja glasbil. Pri iskanju sem filtrirala zadetke glede na tiste, katerih primarna 
dejavnost je prodaja glasbil. Tako sem iz raziskave izpustila večje prodajne spletne strani 
(npr. Big Bang), ki se poleg prodaje glasbil ukvarja pretežno še s prodajo preostalih stvari.  
V raziskavo je bilo vključenih 27 podjetij: 
1. Melodija glasbila d. o. o.  
2. M4 music store 
3. Music MAX 
4. Symphony International d. o. o. 
5. Lastra Company, d. o. o. 
6. Hartman d. o. o. 
7. LM Trade d. o. o. / BAM Guitar Center  
8. Trgovina Bobenček 
9. Audio Pro d. o. o. 
10. Kvant d. o. o. 
11. SEVER Glasbila in glasbena oprema d. o. o. 
12. LADO d. o. o. Glasbila Hill 
13. GLASBILA d. o. o. 
14. SOUND-TECH d. o. o. 
15. Glasbeni atelje d. o. o. 
16. MUZIKER, a. s.  




18. EVENT MUSIC d. o. o. 
19. TRGOVINA MUZIKA, Simon Cukjati, s. p.  
20. Hevil d. o. o. 
21. Music Dedi, Gregor Pniaczek s. p. 
22. FLAVTELJE Slovenija - Daminelli Pietro d. o. o. 
23. AUDIO KONDRIČ d. o. o. 
24. GC GLASBENI CENTRI d. o. o. 
25. Gear4music Limited (London SE) 
26. STUDIO G.I.R.S DESIGN 
27. KLARINETarna, Tomi Baaron, s. p. 
Z vsemi podjetji sem stopila v stik preko elektronskih naslovov, ki so jih imeli navedene na 
spletnih straneh. Prvo elektronsko sporočilo sem poslala 3. septembra 2018, s povezavo do 
ankete na spletnem mestu 1ka. Na anketo je v roku treh dni odgovorilo 7 podjetij. Zaradi 
majhnega odziva sem 10. septembra poslala še eno sporočilo, zadnji opomnik in prošnjo pa 
sem ponovila 17. oktobra. Podjetja, katerih odgovora nisem prejela, sem poskušala tudi 
poklicati, ampak nekatera izmed njih še vedno niso bila pripravljena sodelovati. Tako sem 
pridobila od 27 podjetij, 18 rešenih anketnih vprašalnikov, kar ocenjujem, da je dober rezultat 
in da bom s pomočjo rezultatov lahko govorila o reprezentativnem vzorcu glasbenega trga v 
Sloveniji. 
Anketni vprašalnik je k magistrski nalogi priložen kot Priloga 1. 
Na začetku ugotavljam, da analizo opravljam med manjšimi podjetji, saj je število zaposlenih 
v 78 % anketiranih podjetij manjše kot 10 ljudi (glej Slika 7-1). 17 % je tistih, ki ima v 




Slika 7-2: Število zaposlenih v podjetju 
 
Zanimiv podatek, ki sem ga pridobila s splošnimi vprašanji o podjetjih je tudi ta, da ne gre za 
najbolj mlada podjetja na trgu. Slika 7-2 nakazuje, da je največ podjetij na trgu prisotnih od 5 
do 10 let, zelo podoben pa je tudi delež tistih, ki poslujejo 10 ali več let. Od 18 vprašanih 
podjetij imamo tako samo 3 mlajša (na trgu prisotna do 5 let), preostali delež pa predstavljajo 
že uveljavljena podjetja.  
Slika 7-3: Število let na trgu prodaje glasbenih instrumentov 
 
Nadalje sem spraševala po položaju v podjetju, ki ga opravlja anketiranec. Pri sporočilih in 
iskanju primernih kontaktnih podatkov sem iskala osebe, ki so na vodilnih položajih in so 
odločevalci v podjetju. Iz slike spodaj (glej Slika 7-3) je razvidno, da je bila polovica 
anketirancev direktorjev ali lastnikov podjetja, s 17 % sledijo poslovodje ali vodje oddelkov 
ter zaposleni v marketingu ali prodaji. Delež prodajalcev je bil 11 %, pri 5 % (oziroma enem 




Slika 7-4: Prikaz delovnih mest anketirancev v glasbeni panogi 
 
Ocenila sem, da je pomembno na prvem koraku preveriti njihovo stališče o digitalnem 
poslovanju. Zanimalo me je, v kolikšni meri se jim digitalno poslovanje zdi pomembno in 
kakšne so njihove zmožnosti ter kako se (če se) spopadajo z izzivi na svetovnem spletu. 
Rezultati kažejo (glej Sliko 7-4), da prevladujeta dva odgovora, in sicer je najbolj zastopano 
mnenje, da je digitalno poslovanje pomembno, in v podjetju skrbijo, da imajo kader, ki je na 
tem področju dobro izobražen in na tekočem z aktualnimi trendi. Delež tistih, ki se strinjajo s 
trditvijo, je 38 %. Zelo blizu je tudi delež tistih, ki se jim digitalno poslovanje zdi pomembno, 
ampak ga zaradi pomanjkanja znanja in virov ne uspejo nadgraditi. Teh je 35 %. Presenetljivo 
majhen delež je podjetij, kjer menijo, da se jim zdi digitalno poslovanje izredno pomembno in 
vanj vlagajo časa, sredstev in virov, saj zastopajo samo 12 % deleža. Manj kot 10 % sredstev 
od dobička namenja v digitalno poslovanje 11 % delež podjetij ali 3 podjetja, 1 podjetje pa 




Slika 7-5: Prikaz stališč do digitalnega poslovanja podjetij 
 
Z osredotočenostjo na teme digitalnega poslovanja je bilo pomembno ugotoviti, koliko je 
tistih oseb, ki skrbijo za naloge ter dejavnosti na tem področju – rezultate prikazuje spodnja 
Slika 7-5. Ob ugotovitvi, da je v kar 95-% podjetjih, vključenih v raziskavo zaposlenih 10 ali 
več ljudi, je število oseb, ki so zadolžene za te naloge precej majhno. Več kot polovico (56 %) 
vprašanih ima v svojem podjetju zadolženo zgolj 1 osebo za te naloge. Spodbuden je kazalec, 
da je 33 % tistih, ki namenjajo digitalnemu poslovanju več pozornosti in delo razdelijo na 3 
ali več oseb. Ob tem ugotavljam, da so to večinoma podjetja, ki so večja, torej imajo več kot 
30 zaposlenih.  
Slika 7-6: Število zaposlenih za naloge digitalnega poslovanja 
 
Preverila sem tudi razloge, zakaj podjetja nimajo zaposlene osebe na tem področju, kar 




pomanjkanje finančnih sredstev in zmogljivosti. Preostali razlogi so zastopani enako številčno 
in predstavljajo vsak po 11 %. Glede na stanje panoge ter razvitosti podjetij je takšen rezultat 
pričakovan. Zlasti ob razumevanju, da se jim zdi digitalno poslovanje pomembno, ne pa 
ključno.  
Slika 7-7: Razlogi, zakaj v podjetju ni zaposlene osebe za digitalno poslovanje 
 
Vprašanju o tem, zakaj in kako je s kadrom, ki deluje na področju nalog digitalnega 
poslovanja, sem nadaljnje raziskovala. Zanimalo me je, kdo so osebe, ki skrbijo za upravljanje 
z družbenimi omrežji. Naj kot opomba omenim, da večina podjetij ima vsaj en kanal 
(večinoma Facebook) in da so kanali vsaj občasno, če ne že redno uporabljeni za 
komuniciranje s simpatizerji in zvestimi ter potencialnimi strankami. Slika spodaj (glej Slika 
7-7) nakazuje, da kar 6 vprašanih (33 %) to nalogo daje osebi znotraj podjetja, ki jih 
predstavlja upravljanje družbenih omrežij kot postransko nalogo. Na drugem mestu po 
zastopanosti sledi odgovor, ki pravi, da predstavlja upravljanje z družbenimi omrežji podjetja 




Slika 7-8: Skrbnik upravljanja družbenih omrežij podjetja 
 
V zadnjem sklopu vprašanj sem pozornost namenila bolj vsebinskim vprašanjem. Prvi je bil 
bolj splošen, in sicer kateri so tisti komunikacijski kanali, za katere ocenjujejo, da so 
najučinkovitejši za prodajo. Slika spodaj (glej Slika 7-8) nakazuje, da je splet največji vir 
zaslužkov prodaje. Hitro za tem sledi tudi prodaja v fizični trgovini, skupaj predstavljata kar 
73- % delež prihodkov. Zanimiva je tudi ugotovitev, da je 15 % predstavljal odgovor drugi, za 
katerega pa vprašanci niso nadalje razlagali, kaj pomeni.  
Slika 7-9: Prodajno komunikacijski kanali, ki so najučinkovitejši za prodajo 
 
Pred pripravo predlogov za implementacijo in nadgradnjo spletne trgovine glasbene trgovine 
Art of Music je bilo pomembno ugotoviti tudi, kateri digitalni kanali so najpomembnejši za 
prodajo produktov (prek spleta). Z upoštevanjem teh rezultatov lahko tako pozornost 
namenimo tudi v empiričnem delu naloge pravemu področju in tako izboljšamo rezultate 
spletne prodaje. Z rezultati predstavljenimi na Sliki 7-9 prevladujeta spletna stran (22 %) in 
dejavnosti ter oglaševanje na družbenih omrežjih (21 %). Srednje velik delež predstavljajo 




(Google AdWords oglasov) bomo na praktičnem primeru preizkusili in skušali povečati 
prodajne rezultate podjetja. In na podlagi rezultatov je to tudi tisto, kar naj bi prineslo največje 
spremembe.  
Slika 7-10: Pomembnost digitalnih kanalov za prodajo produktov glasbene panoge v Sloveniji 
 
Z zadnjim vprašanjem (Slika 7-10) sem se dotaknila podrobnosti spletnega nastopa, in sicer 
sem preverjala, katera vsebina na spletnem mestu se jim iz vidika prodaje zdi 
najpomembnejša. S to informacijo sem želela preveriti, kateri del vsebine na spletnem mestu 
potrebuje največ pozornosti in kje je treba implementirati, kar se da največ popravkov. 
Odgovori so precej zgoščeni, prevladuje predstavitev ponudbe (16 %), ki ji sledi tudi 
enostavna uporabniška izkušnja spletnega mesta, akcijska ponudba in uporaba 
videoposnetkov. 





Po zaključeni analizi glasbene panoge v Sloveniji pozornost in čas namenjam pripravi načrta 
nadgradnje spletnega mesta podjetja Art of Music, ki ga predstavljam v nadaljevanju.  
7.2.Implementacija nadgradenj spletnega mesta 
Za dosego optimalne izkušnje spletnih uporabnikov, ki je usmerjena k dosegi konverzije, sem 
na podlagi prebranega gradiva in spoznavanja glasbene panoge v Sloveniji preko raziskave, 
pripravila seznam predlogov za optimizacijo in izboljšanje spletne trgovine.  
V nadaljevanju bom predstavila videz stare in posodobljene spletne strani s komentarji in 
obrazložitvijo zakaj je prišlo do opravljenih sprememb ter nadgradenj.  
Pri pripravi domače spletne strani (t. i. homepage) so se implementirale številne spremembe. 
Videz stare spletne strani vidimo na fotografiji spodaj (Slika 7-11), ki zajema zgornjo pasico, 
na kateri se izmenjujejo fotografije – večinoma najbolj priljubljenih blagovnih znamk 
izdelkov iz kataloga. Sledijo izpostavljeni novi izdelki v ponudbi, ki pa nimajo fotografije, kar 
je izredno moteče in pomanjkljivo. Splošen vtis daje, da stran ni dovršena, zaključena, težko 






Pri posodobitvi je viden napredek tako iz vizualnega učinka kot tudi same funkcionalnosti, ki 
je tudi glavni cilj pri merjenju in opravljanju te naloge. Tako posodobljena spletna stran v 
zgornjem delu ohranja dinamično pasico (Slika 7-12), ki vključuje podobno kot prej – 
posebne akcije ter blagovne znamke. Pri zgornji pasici velja omeniti tudi zbrane kontaktne 
informacije, ki so za uporabnika spletnih trgovin ključne. Lokacija fizične trgovine, 
telefonska številka za hiter stik glede podpore in nakupa, elektronski naslov trgovine, košarica 
in dostop do partnerskih strani.  




Slika 7-13: Zgornja pasica posodobljene spletne strani 
 
Sledi predstavitev izdelkov iz posebne ponudbe (akcije in novi izdelki na zalogi). Le ti so 
predstavljeni privlačneje, vključujejo akcijske cene, oznako, da so na zalogi ter oznako o 
znižani ceni. Prav tako so razdeljeni na kategorije – kitare, tolkala, klaviature ... (glej Sliko 7-
13). 
Slika 7-14: Predstavitev akcijske ponudbe in novih izdelkov - domača spletna stran 
 
V nadaljevanju kredibilnost trgovine, predstavitev širokega asortimana izdelkov, dokazujejo 









Slika 7-15: Logotipi prodajnih blagovnih znamk 
 
Na koncu najdemo nogo posodobljenega spletnega mesta (glej Slika 7-15), ki je tako precej 
bolj bogata od prvotne različice (glej Slika 7-16). Nahaja se zemljevid, ki označuje področje, 
ki ga pokriva trgovina (skladnost s širitvijo poslovanja tudi na hrvaški trg). Zbrani so vsi 
kontaktni podatki (naslov, elektronski naslov, telefonska številka) ter bolj vidno izpostavljene 
najdemo povezave do družbenih omrežij.  
V prejšnji različici v oči najbolj bode izredno izpostavljena številka za kontakt, ki lahko 
deluje tudi negativno, in sicer uporabnika odmika od nakupa v spletni trgovini ter hitrejši 
vzpostavitvi stika s fizično trgovino.  





Slika 7-17: Noga starega spletnega mesta 
 
Sledi kategorizacija izdelkov, ki se že vsebinsko razlikuje med novo in staro različico. Pri 
prenovljeni različici se jasno ločijo glasbila od zvočnih izdelkov, kar obiskovalcem ponuja 
bolj jasno razdelitev in lažje iskanje po asortimanu. Na spodnji sliki (Slika 7-17) vidimo, da je 
najbolj očitna sprememba v videzu. Ikone za podkategorije so večje, privlačnejše. Prav tako je 
pisava večja.  
Do vsebinske spremembe izdelkov smo prišli skozi delavnico, na katero je bilo povabljenih 
10 ljudi. Skupino je sestavljalo: 3 predstavniki podjetja, 4 ljubiteljski glasbeniki in 3 popolni 
laiki oziroma amaterji, ki niso glasbeno izobraženi. S pomočjo tehnike razvrščanja kartic 
(ang. card sorting) smo prišli do drugačne kategorizacije in sklopov izdelkov, ki bi s 
spremembo morali biti kupcu logično združeni in postavljeni. Gre za eno izmed tehnik 
merjenja in uporabljanja izboljšanja uporabniške izkušnje.  






Stari videz v tem elementu ni bil najslabši, še največjo pomanjkljivost ima nepregleden meni 
kategorij na levi strani (Slika 7-18). 
Slika 7-19: Kategorija izdelkov na prvotnem spletnem mestu 
 
Veliko pozornosti je bilo treba usmeriti v predstavitev posameznih izdelkov (Slika 7-19). Le ti 
so bili predstavljeni skopo – opisi so bili večkrat izredno kratki ali manj poudarjeni, tudi malo 
je bilo večpredstavnostnega gradiva ter ni bilo možnosti pregleda ocen/mnenj uporabnikov. 
Vse te stvari ocenjujem in na podlagi teoretske raziskave ugotavljam, da so ključnega pomena 




Slika 7-20: Star prikaz izdelkov 
 
Nov videz (Slika 7-20) je vizualno privlačnejši, hkrati pa vključuje precej več elementov in 
vsebine, ki lahko na obiskovalca delujejo prepričljiveje. Tako je bila predstavljena znižana 
cena (% popust), lokacija in stanje na zalogi, logotip podjetja izdelka, možnost deljenja 
izdelka s prijatelji preko družbenih omrežij, pregled mnenj ostalih uporabnikov ter možnost 
rezerviranje preizkusa glasbila v živo, v fizični trgovini. Hkrati so se posodobili, dodali, 
izboljšali tudi opisi izdelkov ter se dodajal večpredstavnostni material, ki tako ni več 
vključeval samo fotografije ali dveh, temveč se je našel tudi kakšen video ter ostale skice in 
možnosti uporabe.  





Partnerski program (portal za registrirane uporabnike) je bil v prejšnji različici implementiran, 
ampak je imel glavno pomanjkljivost v tem, da ni jasno in pregledno predstavil, katere 
prednosti prinaša uporabniku (Slika 7-21).  
Slika 7-22: Partnerske strani na prvotnem spletnem mestu 
 
Zato smo pri prenovi stvar naredili uporabniku prijaznejšo in preglednejšo (Slika 7-22). 
Poudarjene so koristi, ki jih prinaša, ter funkcionalnosti, do katerih lahko dostopa registriran 
uporabnik. Na podlagi raziskav in izkušenj so to glavne značilnosti, ki uporabnika usmerijo v 
dejanje. S povečanim številom uporabnikov večamo (poleg splošne oddaje/zbiranje 
elektronskih naslovov) tudi bazo prejemnikov e-novic, ki tako postaja pomembna baza 




Slika 7-23: Partnerske strani po opravljenih nadgradnjah 
 
Za zadnjo izpostavljeno skupino sprememb bom prostor namenila stranem o podjetju, ki so 
bile v prvi izvedbi zelo pomanjkljive in kratke (glej Sliko 7-23). Zgolj skopim in dolgočasnim 
(samo tekstualna vsebina) smo pridružili novo vsebino in večpredstavnostno gradivo.  
Slika 7-24: Podstrani o podjetju na prvotni spletni strani 
 
Tako so strani o podjetju postale zanimive (glej Sliko 7-24). Podjetje je poleg svoje trgovine 
predstavilo tudi t. i. liveroom, ki je ločena enota trgovine in je namenjena preizkusu glasbil v 
živo v okolju, ki je podobno studijskemu prostoru, lahko pa predstavlja tudi dober preizkus, 




združuje poleg natančne lokacije trgovine, tudi fotografije, da ima obiskovalec občutek, kaj 
lahko pričakuje in kaj ga lahko čaka ob obisku.  
Slika 7-25: Nova predstavitev podjetja 
 
Na tem mestu najdemo zbrane tudi vse podatke o podjetju (od poslovnih do kontaktnih), 
delovni čas glasbenega centra in galerijo fotografij, ki je ločena glede na prostor, kategorije 
izdelkov in razdelitev glasbil po trgovini (glej Sliko 7-25). 
Slika 7-26: Nove vsebine ne spletni strani 
 
Glavni cilj posodobitve in nadgradnje teh strani je bil v tem, da se približamo spletnemu 
obiskovalcu. Da le ta začuti, vidi, spozna, kaj se skriva za računalniškimi tipkami, kakšna 
fizična trgovina deluje v ozadju in kaj vse mu lahko ponuja. Hkrati je to tudi eden izmed 
načinov za večanje kredibilnosti, poudarjanje ključnih blagovnih znamk ter predstavljanje 




7.2.Analitično merjenje spletnega mesta 
Po predvidenih načrtih bi morala opravljati A/B testiranje, kjer bi v eni različici merili 
podatke za neprilagojeno spletno mesto, v drugi različici pa bi beležili podatke z 
upoštevanimi spremembami. Do A/B testiranja žal ni prišlo, saj je bila tehnična podpora, s 
katero bi lahko izvedla A/B teste denarno previsoka, zato smo skupaj s podjetjem in zunanjim 
tehničnim sodelavcem prišlo do najboljše možne rešitve, ki je pomenila, da 2 meseca 
beležimo statistiko obstoječe spletne strani. Kasneje pa 2 primerljiva meseca beležimo 
rezultate na spremenjeni spletni strani in s tem poskušamo priti do ugotovitev, kako so 
spremembe dejansko vplivale na obiskovalce na spletnem mestu. 
Na tem mestu moram omeniti še ostale spremembe digitalnega nastopa, ki so se 
implementirale v merjenih mesecih. Na podlagi rezultatov raziskave glasbene panoge, velik 
prodajni učinek prinašajo družbena omrežja in e-novice. Zato smo v tem času povečali objave 
na družbenih omrežjih, organizirali tudi dve nagradni igri mesečno preko družbenega omrežja 
Facebook in v vsakem merjenem mesecu poslali 1 izvod e-novic.   
Za realno in pravo sliko opravljene optimizacije sem meritve opravljala 4 mesece. September 
in oktober sta bila meseca, ko je bil videz spletne trgovine še star. Novembrski in decembrski 
podatki pa pričajo o rezultatih, ki so bili doseženi po prenovi in upoštevnih predlogih ter tudi 
povečani dejavnosti na družbenih omrežjih in poslanih e-novicah. Pri izbiri mesecev sem 
želela zajeti iz vsake skupine enega običajnega in enega, ki velja med potrošniki za bolj 
priljubljen. Tako je september produktiven zaradi številnih ''back to school'' akcij in kampanj, 
december pa zaradi kupovanja daril in zaključevanja leta tudi velja za potrošno bogatega.  
Opravljene meritve potrjujejo tezo, da je pomembna postavitev elementov, funkcionalnosti in 
komunikacije z udeležencem na pravem mestu spletne trgovine. Pomembno je, kako spletna 
trgovina komunicira s kupcem, kdaj ga nagovori in kaj mu ponudi v zameno za nakup. Prav 
tako se kupci (glede na meritve in pridobljene rezultate) identificirajo s stilom komuniciranja, 
slogom pisanja in pravilnim nagovarjanjem, zato je pomembno, da pri postavljanju 
komunikacijskih smernic/strategije, podrobno preučiš svoje ciljno občinstvo in le to temu 
primerno tudi nagovarjaš. 
V nadaljevanju predstavljam statistične rezultate, ki sem jih izmerila preko orodja Google 





September je po poletnem zatišju in dopustih pričakovano presegel statistične podatke iz 
avgusta. Izbran je tudi zato, ker je po splošni potrošnji merljiv in podoben mesecu decembru, 
ko bom izmerila rezultate optimizirane spletne trgovine.  
Slika kaže (glej Slika 7-26), da je bilo v septembru 1.100 obiskovalcev, kar je kar za 76,8 % 
več kot v zadnjem počitniškem mesecu. Prav tako se je močno povišalo število sej (za skoraj 
60 %), slab podatek pa daje večja zapustitvena stopnja, ki se je povečala za dobrih 17 %. Pri 
tem velja omeniti, da je stara postavitev strani imela številne elemente in funkcionalnosti, ki 
so obiskovalca odvračali od primarne želje našega testiranja, torej konverzije (neposrednega 
nakupa ali oddaje povpraševanja). Prav tako je bila slabša povprečna dolžina obiska 
obiskovalcev, in sicer so se na strani obiskovalci zadržali nekaj več kot 3 minute. 
Slika 7-27: Pomembnost funkcionalnosti na spletnem mestu iz vidika prodaje 
 
Zanimivo je pogledati v Sliko 7-27, ki zbira podatke o tem iz kje obiskovalci pridejo do 
informacije, povezave do spletnega mesta. Tako vidimo, da je v septembru močno 
prevladovalo organsko iskanje, kar pomeni, da so obiskovalci na spletno mesto naleteli preko 
spletnih iskalnikov (npr. Google). Drugi največji vir obiskovalcev prinašajo kanali na 
družbenih omrežjih, sledijo referenčni obiski, zanemarljivo malo pa je neposrednih obiskov 




Slika 7-28: Slika vira obiskovalcev spletnega mesta za september 2018 
 
Najpogosteje je bilo spletno mesto obiskano, v času delavnika, natančneje v času kosila (med 
12. in 14. uro). Proti poznemu popoldnevu in večeru se je obisk manjšal, in sicer je bil večji 
obisk zabeležen vse tja do 17. ure. Ugotavljam, da je bilo daleč največ obiskovalcev iz 
Slovenije (nekaj manj kot 60-%), na drugem mestu pa sledijo obiskovalci iz Hrvaške (okrog 
30 %), kar se ujema z informacijo, da je podjetje v zadnjem letu prisotno tudi na hrvaškem 
trgu in ima ambasadorja za eno izmed blagovnih znamk tolkal, bobnarja iz hrvaške popularne 
glasbene skupine. 
Spletno mesto je bilo največkrat obiskano iz računalnika (58 %), veliko obiskovalcev pa je 
zabeleženih tudi preko mobilnih naprav (38,8 %). Uporabnikov tabličnih računalnikov je 




Slika 7-29: Slika vira o času obiska, lokaciji obiskovalcev in uporabi naprav dostopa za september 2018 
 
 
V septembru je bilo največ obiskovalcev na domači strani (vidno na Sliki 7-29 spodaj), sledil 
je tudi številčen obisk podstrani za brenkala (kitare in basi) ter podstrani, namenjene 
septembrski kampanji ''back to school'', ki je v enem mesecu zabeležila 179 obiskov. Kot v 
septembru sem tudi v decembru pripravila podstran z akcijsko kampanjo, saj me je zanimalo, 
ali bo optimizirana spletna stran in več komunikacije na družbenih omrežjih pomenilo tudi 
večji obisk kampanjske podstrani. Kot bom predstavila v nadaljevanju, so rezultati 




Slika 7-30: Slika podstrani spletnega mesta, ki so bile najbolj obiskane v septembru 2018 
 
7.2.2. Oktober 
V oktobru sem v primerjavi s septembrom zabeležila slabše rezultate, kar je bilo tudi 
pričakovano, zaradi manjšega števila kampanj in akcije ''back to school''. Tako je v septembru 
zabeležen padec obiskovalcev, in sicer kar za 24,84 %. Prav tako je bilo veliko manj sej in to 
za skoraj 19 %. Zmanjšala se je tudi zapustitvena stopnja (t. i. ''bounce rate''), in to za nekaj 
manj kot 11 %. Uporabniki so se na spletnem mestu zadržali nekaj malega dlje, in sicer je bil 
povprečni obiskovalec na spletnem mestu dobre 3 min, kar je za 1,35 % več kot v mesecu 
septembru (glej Sliko 7-30 spodaj). 
Slika 7-31: Slika uporabnikov v oktobru 2018 
 
 
Glavna razlika sestave vira obiskovalcev, ki ga vidimo spodaj (Slika 7-31), ki so spletno stran 




povišano, hkrati pa je (z izjemo nekaj dni) precej manjši vir obiska iz družbenih kanalov, 
narasel pa je obisk iz referenčnih strani. Podatke si lahko interpretiramo na način, da je bilo 
število objav na družbenih omrežjih manj, ker ni bila aktivna nobena kampanja (v septembru 
je bila ''back to school'' akcija).  
Slika 7-32: Slika vira obiskovalcev spletnega mesta za oktober 2018 
 
Ostali statistični podatki kažejo, da je bil po pričakovanjih največji obisk iz Slovenije, na 
drugem mestu sledi Hrvaška. Prisotnost preostalih držav je zanemarljiva. V primerjavi s 
septembrom se je povečal obisk spletnega mesta na računalnikih, in sicer za 1,8 %, skupaj je 
uporabnikov na računalniku skoraj 60 %. Najmanjši delež obiskovalcev je uporabljal tablične 
računalnike, ki zasedajo slaba 2 % obiskovalcev, delež mobilnih uporabnikov pa se je ustavil 
pri 38,4 % (glej Sliko 7-32).  
Najpogosteje je spletna stran obiskana v delovnem času (med 8. in 16. uro), omeniti pa velja 





Slika 7-33: Slika o času obiska, lokaciji obiskovalcev in uporabi naprav dostopa za oktober 2018 
 
Glede segmentacije uporabnikov in obiska ugotavljam, da je v oktobru spletno mesto obiskalo 
največ oseb, ki jih zanimajo brenkala, natančneje kitare in pripomočki za le te. Nekaj obiska 
in interesa je bilo izkazanih tudi za tolkalni del prodajnega materiala (glej Slika 7-33). 




Z začetkom novembra je bila na produkcijo dana prenovljena spletna trgovina, ki je 
vključevala predlagane smernice in nasvete za optimizacijo uporabniške izkušnje ter 
izboljšanje konverzije obiskovalcev. Predvidevala sem, da se bo obisk v primerjavi z 
oktobrom povečal, da bodo obiskovalci več časa preživeli na spletnem mestu in da bo več 




družbenih kanalov (zaradi večjega števila objav). Zaradi optimiziranega spletnega mesta pa 
sem pričakovala, da bo več mobilnih obiskovalcev in obiskovalcev iz tabličnih računalnikov.  
V primerjavi z oktobrom, ki je običajno potrošniško dejaven mesec, se je obisk spletnega 
mesta močno povečal (glej Slika 7-34). V mesecu novembru je bilo vseh obiskovalec kar 
1.200, kar je za 45,4 % več od meseca oktobra. Prav tako se je močno povečalo število sej (za 
skoraj 40 %), slabši rezultati pa beležim v zapustitveni stopnji, ki se je v primerjavi z 
oktobrom malenkost zvišala (za 5,4 %), ampak je še vedno v okvirih meja dobrega spletnega 
mesta. Prav tako se je zmanjšal čas, ki so ga obiskovalci preživeli na spletnem mestu, ki je v 
povprečju dolg skoraj 3 minute.  
Slika 7-35: Slika uporabnikov v novembru 2018 
 
Pri ugotovitvah o viru obiskovalcev meseca novembra (Slika 7-35) je prišlo do nekaj razlike, 
ki pa ni najbolj skladno z mojimi prehodnimi pričakovanji. Največ obiskovalcev je spletno 
mesto obiskalo iz vira organskega iskanja, ta številka pa ni tako visoka v primerjavi z drugimi 
viri. Na drugem mestu sledi plačan doseg, ki je bil v novembru namenjen uporabi oziroma 
koriščenju brezplačnega dobropisa Google AdWords oglasov. Plačan doseg namreč nakazuje, 
da že manjši zneski oziroma vložki lahko močno povečajo število obiskovalec ali pripomorejo 
k raznolikosti le teh. Sledijo obiskovalci preko družbenih kanalov, ki jih je manj kot v 




Slika 7-36: Slika vira obiskovalcev spletnega mesta za november 2018 
 
Slika, ki nakazuje število obiskovalcev v delu dneva se v primerjavi s prejšnjima dvema 
mesecema, ni veliko spremenila. Opazimo samo malce večjo skoncentriranost na ure med 
delovnim časom, s poudarkom med 12. in 15. uro. Število uporabnikov iz Slovenije se je 
dodatno povečalo, kar verjetno dokazuje tudi večje število objav v družbenih omrežjih in SEO 
optimizacija, ki je prilagojena na ozemlje Slovenije. Tako se je v primerjavi z oktobrom 
povečal obisk slovenskih uporabnikov za približno 10 %, upadel pa je obisk hrvaških za 
približno enak odstotek (glej Sliko 7-36).  
V skladu s pričakovanji je zabeležen povečan obisk preko mobilnih naprav, saj je bila ena 
izmed predlaganih sprememb z optimizacijo tudi prilagoditev spletnega mesta za mobilne 
naprave. Le ta se je povečal za nekaj več kot 4 % in je znašal 42,6 % deleža obiskovalcev. 
Nekaj malega se je povečal tudi obisk preko tabličnih računalnikov, skupaj bi lahko sklepali, 
da je optimizacija mobilnega prikaza spletnega mesta prinesla 5,4 % več mobilnih 
obiskovalcev. Posledično je prišlo do manjšega upada obiskovalcev preko računalnika, 
katerih delež ostaja malenkost večji od mobilnih uporabnikov. Statistika potrjuje dejstvo, da 




Slika 7-37: Slika o času obiska, lokaciji obiskovalcev in uporabi naprav dostopa za november 2018 
 
Novembrske meritve zaključujem s sliko o obiskanosti podstrani spletnega mesta (glej Slika 
7-37). Tako večji obisk zabeleži že obisk vstopne strani oziroma domače strani, sledi iskanje 
po glasbilih, zvočnem oddelku in tolkalih. V primerjavi s preteklima dvema mesecema je 
obisk podstrani bolj raznolik in razvejan.  




Prva slika statistike obiskovalcev nakazuje, da je bilo obiskovalcev več kot v novembru, 
ampak še vedno je bilo število le teh zelo malo višje (za 1,3 %). Povečano je bilo število sej 




ga obiskovalci namenili za obisk spletne strani. Ta je v decembru znašal dobre 4 minute, kar 
je za 47,6 % več kot mesec prej (za vse glej Sliko 7-38). 
Če se še malo zadržim pri decembrskih rezultatih in se osredotočim na primerjavo s 
septembrom, saj je to tudi najbolj primerljiv mesec, ugotavljam, da je bilo približno 100 
obiskovalcev na strani več, močno se je povečalo število sej (za približno 400), znižala se je 
zapustitvena stopnja (za več kot 8 %), povprečen čas obiskovalcev na strani pa se je povečal 
za malenkost več kot 1 minuto. Iz analiziranega lahko sklepam, da je optimizacija zagotovo 
vplivala na čas, ki so ga obiskovalci preživeli na strani ter jih je motivirala, da obiščejo več 
njenih podstrani.   
Slika 7-39: Število uporabnikov v decembru 2018 
 
Pri analizi števila virov obiskovalec ugotovim, da se je število virov iz organskega iskanja 
povečalo. V primerjavi z mesecem novembrom za več kot 8 %. V primerjavi s septembrom je 
največja razlika nastala pri številu obiskovalcev iz družbenih omrežij, učinkovita in redna 
komunikacija z uporabniki je tako pripomogla, da je bilo število za skoraj 5 % višje (iz 11,49 
% na 16,43 %). Podatki so prikazani na Sliki 7-39 spodaj.  
Rezultati iz slike dokazujejo, da je interakcija s (potencialnimi) kupci in občinstvom 
pomembna za večji obisk spletne strani ter da so družbena omrežja pomemben del stika s 





Slika 7-40: Vir obiskovalcev spletnega mesta za december 2018 
 
Po urah, ko je bilo največ uporabnikov aktivnih, ni bilo zabeležene velike razlike. Namreč še 
vedno je bilo največ obiskovalcev v času delavnika. Vidna pa je manjša razlika, da je največji 
obisk zabeležen med 10. in 12. uro ter med 14. in 16. uro. V primerjavi s prejšnjimi meseci se 
tako obisk v času kosila malenkost zmanjša.  
Še vedno ostaja demografski razrez obiskovalcev na strani Slovenije, ki tako beleži nekaj več 
kot 50-% delež. Na drugem mestu sledi Hrvaška, z malenkost večjim obiskom kot prej, in 
sicer 40 %.  
Delež uporabnikov na mobilnih napravah se je še malenkost zvišal in sedaj znaša 44,1 % vseh 
obiskovalcev. Druge mobilne naprave (tablični računalniki) imajo zanemarljivo majhen delež 
(3 %), še vedno pa vodijo obiskovalci iz računalnikov, ki jih je 53 %. V primerjavi s 
septembrom, ki je tudi najbolj primerljiv mesec, ugotavljam, da se je število mobilnih 
uporabnikov povečalo za več kot 5 %, posledično pa je padel delež uporabnikov preko 
računalnika za 5 %. Podatki zopet dokazujejo, da je optimizacija za mobilne naprave 




Slika 7-41: Čas obiska, lokacija obiskovalcev in uporaba naprav dostopa za december 2018 
 
Zadnje poročilo v decembru je namenjeno analizi obiskanih podstrani spletnega mesta. V 
primerjavi s septembrom je število obiskovalcev vstopne/domače spletne strani zraslo za 463 
obiskov. Božična akcija, ki je primerljiva s septembrsko ''back to school'' akcijo je bila 
številčnejše obiskana, in sicer je podstran obiskalo 221 obiskovalcev (septembra 179). Na 
rezultate zagotovo vpliva tudi bolj aktivna promocija akcije na družbenih kanalih ter 
uporabnikom prijaznejša podstran (glej Slika 7-42).  
Slika 7-42: Najbolj obiskane podstrani spletnega mesta v decembru 2018 
 
Zaključujem interpretacijo in predstavitev rezultatov, ki sem jih za analizirano spletno mesto 




ugotovitve, poudariti omejitve opravljenega merjenja ter podati konkretne rezultate oziroma 



























Pred začetkom priprave magistrskega dela sem si zadala 5 raziskovalnih vprašanj, ki jih po 
opravljeni raziskavi in študiju literature v nadaljevanju nameravam zavreči oziroma potrditi in 
podrobneje razložiti.  
Interakcija z obiskovalci spletnih strani se je čez čas spremenila in ima danes drugačen pomen 
kot včasih.  
Postavljeno tezo lahko večinsko potrdim. Dejstvo je, da je socialna interakcija že dolgo časa 
izredno pomembna za ljudi, da tudi potrjuje dejstvo, da smo ljudje družabna bitja in da iščemo 
družbo ter različne interakcije. Socialna interakcija ima pri ljudeh velik vpliv, zlasti zaradi 
druženja, povečane intenzitete čustev, sprožanja pozitivnih občutkov pripadnosti in še bi 
lahko naštevali. Socialna interakcija je bila včasih večinsko usmerjena na druženje v živo. Z 
razvojem tehnike se je preusmerila (najprej z manjšim deležem, kasneje večjim) tudi na 
telefonske pogovore, kasneje (v zadnjih 20. letih) pa dobiva vse večji pomen tudi na spletu. 
Če je bila položaj še pol stoletja obrnjen, sedaj močno prevladujejo stiki sklenjeni in aktivni 
na spletu, druženje v živo oziroma ob fizični navzočnosti pa svoj delež močno zmanjšuje. 
Kam in kako se bodo stvari obrnile v prihodnje, je nehvaležno napovedati, sama pa menim, da 
bo s časom zopet postajala vedno pomembnejša, da se bodo ljudje vračali v prvotne načine 
združevanja, verjamem pa tudi, da bodo le te spremljanje, dogovorjene, združene s pomočjo 
naprednih digitalnih tehnik in tehnologij.  
Tako lahko trdim, da se je interakcija spletnih strani s časom spremenila. Z razvojem spleta 
2.0 smo tako dobili šele prvič uporabnika kot aktivnega člana v procesu, ki je izražal svoja 
mnenja, stališča in komentarje. Danes ima le ta še večji pomen, saj ga podjetja nagovarjajo 
preko različnih kanalov, na več mestih ga poskušajo doseči in nagovoriti, hkrati pa ga aktivno 
(včasih bolj, včasih manj uspešneje) spodbujajo k interakciji.  
V Sloveniji se malo podjetij odloči za vlaganje v razvoj in znanje na področju digitalnega 
poslovanja.  
Omenjeno tezo lahko zavržem, saj raziskava panoge kaže, da se podjetja odločajo za vlaganje 
v razvoj in znanje na področju digitalnega poslovanja in ga vidijo kot pomemben ter strateški 
del poslovanja podjetja. Tukaj velja omeniti, da jim predstavlja večinsko pomemben, ne pa 




tudi, da je največji zaviralec pri še večjem razvoju digitalnega poslovanja pomanjkanje virov 
(finančnih in kadrovskih).  
Analiza glasbene panoge v Sloveniji razkriva, da ima 50 % sodelujočih v raziskavi zaposleno 
osebo za opravljanje nalog digitalnega poslovanja. Od tega ima kar 33 % anketirancev, na 
položaju, ki se ukvarja z nalogami iz tega področja zaposlenih 3 ali več oseb. Glavni kazalnik 
teze pa lahko argumentiram z rezultati vprašanja, ki se dotikajo njihovega stališča do 
digitalnega poslovanja. Samo 4 % vprašanih meni, da je digitalno poslovanje ne pomembno in 
vanj ne vlagajo sredstev. 
Ljudem je še vedno (ne glede na tip nakupovanja) pomembna učinkovita komunikacija  
Teza, na katero sem delno odgovorila že z razlago prve ugotovitve in na podlagi teoretičnih 
izsledkov. Ne glede na tip nakupovanja komunikacija ostaja pomemben del poslovanja. Prav 
tako pa se delež ljudi, ki jo aktivno uporabljajo, veča in ne manjša. Trdim lahko, da je ljudem 
pomembna komunikacija in bo verjetno (glede na evolucijo) tako tudi ostalo.  
Omenjeno tezo potrjuje tudi raziskava na praktičnem primeru podjetja Art of music. Meritve 
so bile opravljene v štirimesečnem obdobju, v katerem je bilo razvidno, da se je pogostejša 
komunikacija preko družbenih kanalov (Facebook) poznala tudi na večjem obisku spletne 
trgovine in dosegu uporabnikov. Tako se je v novembru v primerjavi z oktobrom povečalo 
število sej za slabih 35 %, od tega se je vir obiskovalcev trgovine iz Facebookove strani 
povečal za 7 % in število ogledov domače strani za 63 %. 
Spletne trgovine slabše poznajo svoje kupce ter njihove zahteve in spletnih platform ne 
prilagajajo njihovim zahtevam. 
Na tem mestu lahko bolj potrdim tezo, kot jo zavrnem. Namreč pridobila sem podatke, da 
podjetja niso opravljala naprednih tehnik merjenja zadovoljstva, analize obiska spletnega 
mesta, niso uporabljali naprednih tehnik, ki jih poznamo iz področja uporabniške izkušnje, kot 
so eyetracking tehnologija, A/B testiranje, fokusne skupine in tako naprej. Na podlagi vsega 
naštetega ne morem reči, da podjetja svoje kupce poznajo. Verjetno zgolj slutijo in menijo, da 
vedno kaj jim je pomembno, kar pa v resnici ni prava resničnost.  
Na analizi primera, ki sem ga opravljala na izbrani spletni trgovini (Art of music) ugotavljam, 
da je boljše poznavanje kupcev, ki smo ga pridobili skozi fokusno skupino pri pripravi 




spletne trgovine. Pri merjenju z orodjem Google Analytics in spoznavanju poti, ki so jo 
obiskovalci opravljali, ugotovimo, da se je (primerjava med oktobrom in novembrom 2018) 
število obiskanih strani pri prvi interakciji povečala za 54 %, pri drugi za 56 % in pri tretji za 
42 %. Raziskano dokazuje, da je poznavanje kupcev pomembna prvina pri optimizaciji, 
nadgradnji in boljši prodaji prek spleta.  
Omeniti velja tudištudij literature, ki prikazujepodatke, da se sredstva v uporabniško izkušnjo 
večajo in da je delež strokovnjakov te discipline drastično večji čez čas. Z navidezno 
naasprotnimi ugotovitvami zaključujem, da je bil obseg raziskave premajhen, da bi lahko z 
gotovostjo trdila v pravilnost ali napačnost zgornje trditve.  
Podjetja se v spletnih nastopih največkrat odločijo za močno prevladovanje digitalnih tehnik, 
ki naj bi bile najbolj sodoben in moderen način stika s strankami (analogne tehnike so 
zastarele). 
Tudi pri zadnji tezi sem lahko deloma pritrdilna in deloma nikalna. Delež podjetij, ki se 
zavedajo pomena digitalnega poslovanja, je velik, hkrati pa kot omenjeno, digitalno 
poslovanje ne vidijo kot ključen vidik prodaje. Kljub ne zelo velikim vložkom, so vseeno 
namenili v preteklosti kar nekaj sredstev, s katerimi so želeli optimizirati, nadgraditi svoje 
spletne nastope in trgovine, le redko pa so se odločali za res poglobljene tehnike testiranj, ki 
so načeloma precej draga (na primer eyetracking tehnologija).  
Argument za nasprotovanje trditvi najdemo pri raziskavi glasbene panoge v Sloveniji, kjer so 
anketiranci označevali, kateri kanali se jim zdijo za prodajo najučinkovitejši. Kar 64 % je 
odgovorilo, da je fizična prodaja (v poslovalnicah ter terenska prodaja) ena izmed 
najučinkovitejših tehnik prodaje.  
Hkrati pri istem vprašanju najdemo tudi nasprotno ugotovitev, da je spletna prodaja izjemno 
pomembna, saj je pri deležu orodij za najučinkovitejšo prodajo, pridobila največji delež 
glasov (73 %). Ker sem s celotno nalogo želela priti do vsaj približnega odgovora na 
raziskovalno vprašanje, ki je ali in kako povečanje socialne interakcije preko analognih 
tehnik, na pravih mestih spletnega nastopa, deluje pozitivno ali negativno na nakupno 
odločitev potencialnega kupca, želim nalogo zaključiti z razmislekom o tej temi.  
Najprej velja omeniti omejitve v nalogi, ki zagotovo so bile in ki so lahko deloma vplivale na 
rezultate. Prva omejitev je ta, da v osnovi načrtovano A/B testiranje ni bilo izvedeno, zaradi 




merjenje posameznih sklopov vprašanj. Druga stvar pri optimizaciji je tudi učinek višjega 
rangiranja na Googlu (t. i. SEO optimizaciji), ki je bil opravljen v določeni meri, ampak bi za 
bolj natančne učinke moralo preteči več časa, da bi bili videni ključni in končni rezultati 
uspešnosti. Omejitev lahko predstavlja tudi dolžina opravljene raziskave, ki bi bila lahko 
merjena dalj časa, da bi kar se da natančno izmerila predlagane spremembe. In pa zagotovo 
velja omeniti tudi to, da se digitalne tehnike, marketing in tehnologija tako drastično 
spreminja in nadgrajuje, da je treba rezultate jemati s spoštovanjem te drastično spreminjajoče 
veje, ki pa na drugi strani predstavlja tudi priložnost, odskočno desko za tiste, ki želijo 
raziskovati, eksperimentirati in uvajati novitete pri svoji digitalni navzočnosti in s tem 
prehiteti preostale konkurente na trgu, ki niso najhitrejši oziroma najbolj odzivni.   
Za zaključek hranim nekaj idej in izhodiš za razmislek o možnostih združevanja analognih in 
digitalnih tehnik z namenom boljših prodajnih rezultatov pa tudi oziroma predvsem večanja 
uspešnosti socialne interakcije s potencialnimi strankami, simpatizerji ali obstoječimi kupci. 
Ocenjujem (in kar je naloga tudi potrdila), da je socialna interakcija posamezniku pomembna. 
Zato tudi menim, da je podjetje tisto, ki lahko učinke socialne interakcije uporabi pri svojem 
poslovanju z načini združevanja obeh (analognih in digitalnih) pristopov. Večkrat zasledimo 
zgolj napredne digitalne nastope ali tiste, ki še vedno prisegajo na svoje fizične prodajalne. 
Redko kdaj pa vidim podjetja, ki razmišljajo v smeri združitve obojega. V nadaljevanju samo 
ena od idej, ki so se mi porodile in pokazale skozi nalogo: fizična promocija na večjem trgu s 
promotorkami in maskoto podjetja, hkrati istočasna nastavitev targetiranega oglaševanja 
preko družbenih kanalov, s katerimi zajameš ljudi, ki so v neposredni bližini in skoraj 
zagotovo vsaj enkrat v tem času obiščejo katero od družbenih omrežij. Lahko gre za nagradno 
igro ali promocijo popustov v fizični trgovini, ki se je za samim vogalom lokacije 
posameznika. V takšnem primeru ima sam potrošnik stik tako fizično (najprej s promotorji, 
kasneje s prodajalci v trgovini) ter tudi digitalno. Kar mu daje občutek pripadnosti, topline, 
sočloveka, hkrati pa mu je zaradi (občutka) intuitivnega zaznavanja (razmišljanje v smer, 
kakšno naključje, da sem v istem času dobil še ta oglas, zagotovo je podjetje napredno, 
razvito, dobro) priraslo k srcu.  
Takšnih in drugačnih idej je zagotovo veliko. Zagotovo je tudi veliko tistih podjetij na 
svetovnem rangu, ki so s podobnimi pristopi že dosegla ciljno občinstvu in so si utrdila svoje 
mesto med konkurenti. Zagotovo so, kateri od pristopov pristali na kateri izmed bolj branih 




Vseeno pa mislim, da je to področje, ki prinaša priložnost in bi ga podjetja v Sloveniji lahko v 
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Priloga A - Anketa za glasbene trgovine v Sloveniji 
 
1. Ime in priimek 
 
2. Elektronski naslov 
 
3. Podjetje, iz katerega prihajate 
 
4. Vaše delovno mesto 
 
5. Kakšno je stališče vašega podjetja do digitalnega poslovanja (spletna prodaja, 
oglaševanje, aktivnosti ipd.) (označite lahko več odgovorov) 
a. Digitalno poslovanje se nam ne zdi zelo pomembno in ga opravljamo 
postransko. 
b. Digitalno poslovanje se nam zdi pomembno in zanj namenjam 10 ali manj % 
sredstev od dobička. 
c. Digitalno poslovanje se nam zdi pomembno, ampak nimamo znanja in virov, 
da bi ga dodatno nadgrajevali (želimo, pa ne moremo). 
d. Digitalno poslovanje se mi zdi pomembno in v podjetju skrbimo, da imamo 
kader, ki je na tem področju dobro izobražen z aktualnimi trendi. 
e. Digitalno poslovanje se nam zdi izredno pomembno in vanj vlagam večinoma 
časa, sredstev in virov.  
 
6. Ali imate v svojem podjetju zaposleno osebo, ki skrbi za marketing in/ali spletno 
poslovanje (urejanje vsebine na spletni strani, spletno oglaševanje, upravljanje 










8. Če da, koliko ljudi je zaposlenih za zgoraj omenjene naloge? 
a. 1 
b. 2 
c. 3 ali več 
 
9. Če ne, kaj je glavni razlog? (izberete lahko več odgovorov) 
a. Menim, da zgornje naloge niso nujno potrebne 
b. Spletno poslovanje je manj pomembnejše od fizičnega 
c. Pomanjkanje kadra 
d. Pomanjkanje znanja 
e. Pomanjkanje finančnih sredstev in zmogljivosti 
 
10. Kdo skrbi za upravljanje vaše spletne strani, družbenih omrežij in spletno 
oglaševanje? 
a. Agencija  
b. Sodelavec/ka znotraj podjetja, ki se ukvarja samo s tem 
c. Sodelavec/ka znotraj podjetja, ki to opravlja kot postransko nalogo 
d. Zunanji strokovni sodelavec 
e. Drugo 
 
11. Koliko let se ukvarjate s prodajo glasbil in/ali glasbene opreme preko spleta? 
a. 0-2 leti 
b. 2-5 let 
c. 5-10 let 
d. Več kot 10 let 
 
12. Kateri prodajno komunikacijski kanali so za vaše podjetje najprimernejši in 
najboljši za prodajo? 
a. Direktno komuniciranje (fizična prodaja v poslovalnicah) 
b. Splet (spletna trgovina) 
c. Tiskani mediji 
d. Radio in/ali televizija 





13. Kako pomembni so naslednji digitalni kanali za prodajo vaših produktov? (1 - 
sploh ni pomemben, 5 - zelo je pomemben)  
a. Tekstovno oglaševanje (AdWords) 
b. Dejavnosti in oglaševanje preko družbenih omrežij (Facebook, Twitter, 
Instagram, Google +, You Tube, LinkedIn) 
c. Spletna stran 
d. Komuniciranja z množično elektronsko pošto (e-novice/newsletter) 
e. Oglaševanje s pasicami 
f. Inbound / vsebinski marketing 
 
14. Prosimo, ocenite pomembnost posamezne vsebine oziroma funkcionalnosti na 
svojem spletnem mestu z vidika prodaje. (1 – sploh ni pomembna, 5 – zelo je 
pomembna) 
a. Predstavitev ponudbe 
b. Izpostavitev stikov 
c. Informacije o podjetju (O nas) 
d. Akcijska ponudba  
e. Enostavna uporabniška izkušnja na spletnem mestu 
f. Uporaba video predstavitev 
g. Pristajalne strani za segmentirano ponudbo 
h. Pridobivanje stikov preko različnih obrazcev 
 
